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Analisis Pengaruh Strategi Positioning terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 
Mobil Toyota Avanza Pada PT. Hadji Kalla Makassar 
 
Effect Analysis Positioning Strategy of the Consumer Purchase Decision Toyota 
Avanza At PT . Hadji Kalla Makassar 
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 Indriyanti Sudirman 
Nur Alamzah 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel Strategi Positioning yang  
terdiri  dari  Atribut  Produk  (X1),  Manfaat  Produk  (X2), Pesaing Produk (X3), Kategori 
Produk (X4), dan Harga (X5) terhadap keputusan pembelian  (Y)  pada  PT. Hadji Kalla 
Makassar. Dan variabel Strategi Positioning (X) manakah yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y)  pada  PT. Hadji Kalla Makassar. Data 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari kuesioner. 
Jumlah sampel sebanyak 100 orang responden konsumen mobil Toyota Avanza pada 
PT. Hadji Kalla Makassar yang berdomisili di wilayah Makassar sehingga digunakan 
metode Simple Random Sampling.  Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 
studi lapangan dan studi pustaka.Metode analisis data menggunakan analisis regresi 
linear berganda.Sedangkan uji hipotesis menggunakan Uji t, Uji F, dan Koefisien 
Determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel turunan Strategi Psitioning 
(X) secara bersama- sama mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
variabel keputusan pembelian. Dan variabel Kategori Produk (X4) adalah variabel yang 
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  Dari penelitian ini 
diperoleh  nilai  R
2   
sebesar  0.670,  hal tersebut  berarti  bahwa  67%  seluruh variabel 
turunan strategi positioning mempunyai kontribusi secara bersama-sama sebesar 67% 
terhadap variabel terikat (Y) yakni keputusan pembelian. Sisanya sebesar 34% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak masuk dalam penelitian. 
 
Kata Kunci : Toyota Avanza, Strategi Positioning, Atribut Produk, Manfaat Produk, 
Pemakai Produk, Pesaing Produk, Kategori Produk, Harga dan 
Keputusan Pembelian. 
 
This study aims to determine the effect of variable Positioning Strategy consisting of 
Product Attributes (X1), Product Benefit (X2), Competitor Products (X3), Product 
Categories (X4), and Price (X5) on Purchase Decisions (Y) at PT. Hadji Kalla Makassar. 
Positioning Strategies and variable (X) which is the most dominant influence on purchase 
decisions (Y) at PT. Hadji Kalla Makassar. The data used in this study are primary data 
obtained from questionnaires. The total sample of 100 respondents Toyota Avanza car 
customers at PT. Hadji Kalla Makassar domiciled in Makassar that used simple random 
sampling method. Data collection techniques used are pustaka.Metode field studies and 
data analysis using linear regression analysis berganda.Sedangkan hypothesis testing 
using t test, F test, and the coefficient of determination.The results showed that the 
derivative variable Positioning Strategy (X) jointly have a significant positive influence on 
the purchase decision variable. And variable Product Category (X4) is the most dominant 
variable influence on purchase decisions. From this research, the R2 value of 0.670, it 
means that 67% of all derivative variable positioning strategies have contributed jointly by 
67% to the dependent variable (Y) that is purchasing decisions. The rest of 34% 
influenced by other factors not included in the study. 
 
Keywords: Toyota Avanza, Strategic Positioning, Product Attributes, Benefits Products, 
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1.1 Latar Belakang 
Saat ini persaingan di dunia bisnis semakin kompetitif, persaingan 
tersebut dapat dilihat dari makin banyaknya ragam produk yang diluncurkan 
perusahaan untuk dapat mempertahankan eksistensinya dalam dunia usaha. 
Kondisi ini menuntut perusahaan harus lebih kreatif dan inovatif dengan 
menawarkan sesuatu yang bernilai lebih, dibandingkan yang dilakukan pesaing. 
Oleh karena itu perusahaan mulai membuat strategi untuk mendapatkan 
perhatian dari konsumen. 
Kegiatan pemasaran menjadi tolak ukur suatu perusahaan dalam proses 
penyampaian produk kepada pelanggan serta pencapaian tujuan perusahaan 
berupa penjualan produk yang optimal.  Sehingga   sudah sewajarnya segala 
kegiatan perusahaan harus selalu dicurahkan untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen dan kemudian konsumen akan memutuskan membeli produk tersebut. 
Dan pada akhirnya tujuan perusahaan memperoleh laba dari pembentukan value 
akan tercapai. 
Dalam melakukan kegiatan pemasaran, perusahaan harus 
memperhatikan setidaknya keempat unsur yakni, Product yakni jenis produk 
yang di produksi oleh perusaan, selanjutnya Price atau besar harga untuk jenis 
produk yang di produksi sesuai target pasar, yang ketiga yakni Place atau tempat 
dimana produk yang kita pasarkan di jual yang terakhir adalah Promotion yakni 
bagaimana cara perusahaan memperkelakan produk yang jual kepada 
konsumen. 
Konsumen sebagai individu dalam mendapatkan atau membeli barang 
yang telah melalui proses-proses atau tahapan-tahapan terlebih dahulu seperti 
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mendapat informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain kemudian 
membandingkan produk satu dengan produk lain sampai akhirnya pada 
keputusan membeli produk tersebut. Perusahaan yang cerdas akan mencoba 
memahami sepenuhnya proses pengambilan keputusan pelanggan yaitu semua 
pengalaman mereka dalam belajar memilih, menggunakan, bahkan dalam 
mendisposisikan suatu produk. Untuk memenangkan persaingan tidak hanya 
sebatas menyusun bauran pemasaran sebagai taktik namun lebih dari itu juga 
menyusun strategi yaitu segmentasi (segmenting), dan target (targeting) pasar 
yang dituju, serta penempatan posisi (positioning) yang diinginkan oleh 
perusahaan dibenak konsumen. Inti dari setiap strategi pemasaran yang baik 
adalah suatu strategi pencapaian posisi secara tepat. Istilah positioning 
mengandung arti bagaimana suatu produk didefinisikan oleh konsumen melalui 
sifat-sifat pentingnya dibenak konsumen yang dimiliki oleh produk tersebut 
(Kotler, 2008:198). 
Jumlah pesaing yang banyak membuat pelanggan memiliki pilihan yang 
banyak pula untuk mendapatkan produk yang sesuai dengan harapannya. 
Sehingga akibat dari kondisi tersebut pelanggan menjadi lebih cermat dan pintar 
menghadapi setiap produk yang diluncurkan. Salah satu cara agar pelanggan 
tetap memilih produk tertentu adalah dengan membuat perbedaan antara 
produknya dengan produk sejenis atau yang menjadi penggantinya. Hermawan 
Kartajaya (2008:133) mengatakan, “It’s better to be a little bit different than to be 
a little bit better”. Menurut Hermawan, akan lebih baik sebuah produk 
menawarkan hal yang berbeda dari produk lainnya, daripada menawarkan hal 
serupa namun lebih baik dari pesaingnya. 
Seperti yang dilakukan PT. Hadji Kalla, yang menganggap semua bagian 
dari bisnis adalah penting. Sebagai salah satu Agen Tunggal Pemegang Merek 
(ATPM) mobil Toyota untuk daerah Sulawesi Selatan, Tengah dan Tenggara, PT. 
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Hadji Kalla dituntut untuk terus melakukan inovasi terhadap produknya. Agar PT. 
Hadji Kalla dapat bersaing dengan para Agen Tunggal Pemegang Merek (ATPM) 
lainnya. Hal ini terlihat dari semakin beranekaragamnya merek dan jenis mobil di 
Indonesia. Faktor yang menjadi pertimbangan bagi konsumen dalam memilih 
produk yaitu faktor nilai atau manfaat yang akan diperoleh konsumen dari suatu 
produk. Selain itu, konsumen juga mempertimbangkan berapa besar biaya yang 
harus dikeluarkan untuk memperoleh produk tersebut. Banyaknya produk yang 
memiliki kesamaan bentuk, kegunaan dan fitur-fitur lain membuat konsumen 
kesulitan untuk membedakan produk. Inovasi produk terus dilakukan oleh ATPM 
mobil untuk menarik perhatian konsumen  dan  tentu  saja  agar  konsumen 
bersedia membeli produk yang dihasilkan ATPM. 
Toyota merupakan salah satu merek yang banyak diminati oleh 
masyarakat Indonesia. Toyota meluncurkan model Avanza untuk merambah 
pasar mobil MPV low. Hasilnya Toyota Avanza berhasil menjadi salah satu 
merek yang mendominasi mobil segmen MPV low di Indonesia sejak mulai 
diproduksi pada tahun 2004. 
Tabel 1.1Data Penjualan mobil Low MPV di IndonesiaTahun 2011 – 2015 
 
No. Merek Mobil 
Data Penjualan Low MPV Per Unit 
2011 2012 2013 2014 2015 
1. Toyota Avanza 162.367 192.146 213.458 162.070 129.205 
2. Honda Mobilio 0 0 0 79.288 42.932 
3. Daihatsu Xenia 66.835 73.418 64.611 46.701 36.262 
4. Suzuki Ertiga 0 34.129 63.318 47.015 30.963 
Sumber : http://otomotif.kompas.com& http://www.gaikindo.co.id) 
 
Berdasarkan tabel 1.1, terlihat bahwa Toyota Avanza berhasil 
mendominasi pasar mobil segmen MPV low di Indonesia dalam 5 tahun terakhir, 
yang dimana pada tahun 2011-2013 mengalami kenaikan, akan tetapi pada 
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tahun 2014-2015 penjualan Avanza mengalami menurunan yg signifikan. Faktor 
yang menyebabkan turunnya penjualan karena ketatnya persaingan di mana 
banyaknya perusahaan otomotif yang menawarkan berbagai jenis merek yang 
dijual oleh perusahaan pesaing. Seperti Honda yang mengeluarkan model 
Mobilio-nya yang sempat merengsek naik peringkat kedua di Indonesia dalam  
hal tingkat penjualan mobil MPV low. Maka, Toyota harus terus di tuntut untuk 
selalu bisa merinovasi untuk terus meningkatkan kualitasnya agar bisa tetap 
menjadi raja di kelas MPV low. 
PT. Hadji Kalla sebagai agen tunggal penjualan merek mobil Toyota di 
Makassar berdasarkan data penjualan selama ini senantiasa menduduki 
peringkat pertama dalam penjualan mobil dibanding merek lain yang dipegang 
oleh distributor yang lain. Ini menandakan industry otomotif di Makassar tumbuh 
dengan baik. Pertumbuhan pasar Toyota tersebut masih didominasi oleh multp-
purpose vehicle (MPV) yaitu Avanza. 
DATA PENJUALAN  AREA 2011 2012 2013 2014 2015 
TOYOTA AVANZA 
HK TOYOTA URIP 
SUMOHARJO 
752 1.107 1.466 932 775 
HK TOYOTA ALAUDDIN 893 1.046 1.114 697 642 
HK  TOYOTA 
COKROAMINOTO 
811 1.062 1.140 673 615 
HK TOYOTA DAYA - - - - 242 
HK TOYOTA INDIRECT 654 717 653 775 510 
HK TOYOTA VETERAN - - - - 138 
 Jumlah 3.110 3.932 4.373 3.077 2.922 
Sumber : PT. Hadji Kalla Makassar 
Tabel 1.2 yakni perkembangan penjualan mobil Toyota Avanza dalam 5 
– 2013 mengalami mengalami kenaikan namun tahun 2014-2015 penjualan 
mengalami penurunan. Faktor yang menyebabkan turunnya penjualan karena 
Tabel 1.2 DATA PENJUALAN UNIT TOYOTA AVANZA - PT HADJI KALLA 
AREA MAKASSAR RAYATAHUN 2011 – 2015 
 
tahun terakhir (tahun 2011 – 2015) yang menunjukkan bahwa dalam tahun 2011 
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ketatnya persaingan di mana banyaknya perusahaan otomotif yang menawarkan 
berbagai jenis merek yang dijual oleh perusahaan pesaing. Oleh karena itu, 
sangatlah penting bagi PT. Hadji Kalla untuk melakukan analisis terhadap 
positioning mobil Toyota Avanza pada hati masyarakat. Dengan diketahuinya 
strategi positioning mobil Toyota, perusahaan dapat mengetahui dan memahami 
sikap konsumennya terhadap elemen-elemen ekuitas merek mobil Toyota. 
Keputusan   untuk   membeli   suatu   produk   sangat   dipengaruhi   oleh 
penilaian akan bentuk kualitas  produk  tersebut.  Tuntutan permintaan akan 
sebuah produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang 
bergerak di berbagai bidang usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas 
produk yang mereka miliki demi mempertahankan brand image (citra merek) 
produk yang mereka miliki. Merek mempunyai sifat khas dan sifat khas inilah 
yang membedakan dengan produk lain, walaupun produk itu sejenis. 
Berdasarkan latar belakang yang telah  diuraikan  di  atas,  maka  penulis 
tertarik  untuk melakukan penelitian dengan judul: “Analisis Pengaruh Strategi 
positioning Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Toyota Avanza Pada PT. 
Hadji Kalla Makassar.” 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Dari latar belakang diatas, maka penulis merumuskan masalah penelitian 
sebagai berikut: 
1.  Apakah strategi positioning yang terdiri dari atribut, manfaat, 
pemakai, pesaing dan harga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian konsumen mobil toyota avanza pada PT. Hadji Kalla 
Makassar? 
2. Strategi positioning yang manakah yang dominan berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian mobil merek Toyota Avanza pada PT. 
Hadji Kalla Makassar? 
 
1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penulisan ini adalah: 
1. Untuk  mengetahui  pengaruh  masing-masing  variabel  turunan  dari 
strategi positioning terhadap keputusan pembelian konsumen mobil 
Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla Makassar. 
2. Untuk mengetahui strategi positioning yang dominan diantara 5 
variabel positioning yang paling berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla Makassar. 
 
1.3.2 Manfaat Penelitian 
 Adapun manfaat dari penulisan ini adalah : 
1.   Pihak PT. HADJI KALLA 
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang 
bermanfaat dan dapat dijadikan masukan dalam melaksanakan kegiatan- 
kegiatan perusahaan dimasa sekarang maupun dimasa yang akan 
datang, serta informasi yang dihasilkan dapat diimplementasikan dalam  
menyusun  strategi perusahaan dalam meningkatkan keputusan 
pembelian konsumennya. 
2.    Pihak lain 
Penelitian ini diharapkan bermanfaat sebagai bahan bacaan dan 
referensi untuk penelitan selanjutnya tentang pengaruh strategi 
positioning terhadap keputusan pembelian konsumen. 
3.    Penulis 
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Untuk memeperoleh tambahan wawasan pengetahuan lebih luas 
dalam bidang pemasaran khususnya tentang positioning serta keputusan 
pembelian. 
 
1.4 Sistimatika Penulisan 
Untuk mempermudah penyusunan skripsi selanjutnya, maka penulis 
menguraikan kedalam beberapa bab yang di dalamnya terdiri dari beberapa sub 
bab yang dapat diperincikan sebagai berikut: 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini mencakup latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan dan 
manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 
BAB II TIJAUAN PUSTAKA 
Bab ini mencakup tinjauan empirik, teori dan konsep, kerangka piker dan 
hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini terdiri dari lokasi dan penelitian, metode pengumpulan data, jenis 
dan sumber data, populasi dan sampel, metode analisis dan variabel penelitian 
dan definisi operasional. 
BAB IV HASIL PENELITIAN 
Dalam bab  ini menguraikan analisis  data  yang  telah  diperoleh  dalam 
penelitian. Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan 
untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
 
BAB V PENUTUP 
Bab kesimpulan dan saran ini berisi kesimpulan, saran-saran, dan 




2.1 Tinjauan Teori dan Konsep 
2.1.1 Pemasaran 
Kegiatan pemasaran dewasa ini mempunyai peran yang sangat penting 
dalam dunia usaha, hal ini disebabkan karena pemasaran merupakan kegiatan 
pokok yang harus dilakukan oleh suatu perusahaan dalam menjalankan proses 
penjualan demi mempertahankan kelangsungan hidup dan perkembangan 
perusahaan untuk masa yang akan datang. Pemasaran merupakan seni 
menciptakan dan memuaskan pelanggan secara menguntungkan, pemasaran 
mengantarkan barang dan jasa yang tepat, dan harga barang yang tepat dan 
komunikasi serta promosi yang tepat. Pengertian pemasaran telah banyak 
dikemukakan oleh beberapa ahli dengan berbagai teori dan pendapat yang 
berbeda-beda sesuai dengan sudut pandang mereka.  
Adapun definisi pemasaran menurut Basu Swastha dan Ibnu Sukotjo 
dalam Hendra Saputra (2008:12) pemasaran adalah sistem keseluruhan dari 
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan 
kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial. Dari 
definisi tersebut dapat diberikan gambaran bahwa pemasaran ditinjau sebagai 
suatu system kegiatan usaha dimana variabel-variabel kegiatan seperti 
merencanakan, menetukan harga, mempromosikan, serta mendistribusikan 





Selanjutnya menurut Kotler dan Amstrong (2000:7), Pemasaran adalah 
proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa   yang   
mereka   butuhkan   dan   inginkan   dengan   menciptakan, menawarkan dan 
secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Dari definisi diatas dapat digambarkan bahwa pemasaran merupakan 
suatu proses pertukaran produk untuk memenuhi kebutuhan dan   keinginan   
individu   atau   kelompok   dengan   cara   mengadakan hubungan dengan pihak 
lain, dan terdapat dua kepentingan dipertemukan dengan mengadakan 
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dalam hal ini pembeli 
berusaha memenuhi kebutuhannya dan penjual yang berusaha untuk 
mendapatkan laba. 
Menurut Kotler dan Amstrong (2002: 14), Manajemen Pemasaran adalah 
analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atas program yang 
dirancang untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran 
yang menguntungkan dengan pembeli sasaran dengan maksud untuk mencapai 
sasaran organisasi 
 
2.1.2 Strategi Pemasaran 
Menurut Kotler (2008:58) strategi pemasaran adalah logika pemasaran 
di mana perusahaan berharap untuk menciptakan nilai pelanggan da mencapai 
hubungan yang menguntungkan.  Strategi pemasaran terdiri dari pengambilan 
keputusan tentang biaya pemasaran dari perusahaan, bauran pe-masaran dan 
alokasi bauran pemasaran dalam hubungan dengan keadaan dan kondisi 
pesaing.  
Dari pengertian tersebut dapat dipahami bahwa strategi pemasaran 
merupakan rencana yang menyeluruh dan terpadu tentang pemasaran. Untuk 
mengetahui strategi pemasaran mana yang bermanfaat, organisasi pertama-
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tama harus mengetahui apa jenis ke-butuhan yang ingin dipengaruhinya. 
Kebutuhan primer adalah kebutuhan akan bentuk kelas produk atau jasa dasar. 
Kebutuhan selektif merupakan kebutuhan akan produk atau merek perusahaan 
tertentu. Perlu diingat bahwa kedua macam kebutuhan ini tidak selalu benar-
benar dapat dipisah-pisahkan. Tidaklah mungkin suatu perusahaan akan 
berusaha untuk mempengaruhi kebutuhan primer kecuali jika hasilnya akan 
meningkatkan penjualan mereka selain juga penjualan bentuk produk atu kelas 
produk. Demikian pula, strategi kebutuhan selektif yang dirancang untuk 
mengurangi penjualan merek-merek pesaing mungkin juga mempunyai akibat 
merangsang kebutuhan primer. Sebagai contoh, sebuah perusahaan dapat 
menurunkan harga ini, harga industri yang lebih rendah akan memungkinkan 
lebih banyak orang membeli, sehingga perjalanan industri total akan meningkat.  
Selanjutnya Kotler dan Amstrong (2008:59) mengemukakan bahwa 
konsep yang mendasari suatu strategi pemasaran yaitu: 
1. Segmentasi pasar (market segment). Membagi pasar menjadi 
kelompok pembeli yang berbeda yang mem-punyai kebutuhan, 
karakteristik, atau perilaku yang berbeda dan mungkin memerlukan 
produk atau program pemasaran yang terpisah. 
2. Penertapan target pasar. Setelah perusahaan mendefinsikan segmen 
pasar, perusahaan dapat memasuki satu atau beberapa segmen 
tersebut. Penetapan target pasar merupakan proses mengevaluasi 
daya tarik masing-masing segmen pasar dan memilih satu atau lebih 
jumlah segmen yang dimasuki. 
3. Diferensiasi pasar dan positioning. Setelah perusahaan memutuskan 
segmen pasar mana yang dimasuki, perusahaan harus memutuskan 
bagaimana mendiferensiasikan penawaran pasarnya untuk setiap 
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segmen sasaran dan posisi apa yang ingin ditempatinya dalam 
segmen tersebut. Positioning adalah peraturan suatu produk untuk 
men-duduki tempat yang jelas, berbeda, dan diinginkan, relatif 
terhadap produk pesaing dalam pikiran konsumen sasaran. 
Positioning yang efektif dimulai dengan diferensiasi yang benar-benar 
mendiferensiasi-kan penawaran pasar perusahaan sehingga 
perusahaan dapat mem-berikan nilai lebih kepada konsumen. 
 
2.1.3 Positioning 
Positioning merupakan salah satu proses dari strategi pemasaran STP 
(Segmentation-Targeting-Positioning). Setelah membagi pasar menjadi beberapa 
segmen pasar berdasarkan indikator-indokator tertentu dan memilih satu atau 
beberapa dari segmen pasar tersebut untuk dijadikan pasar sasaran, selanjutnya 
adalah menentukan posisi yang ingin diwujudkan dalam benak konsumen. 
Pengertian Positioning 
 Definisi Positioning menurut Kapferer (2008:175), “Positioning means 
emphasising the distinctive characteristics that make it different from 
its competitors and appealing to the public”. 
 Positioning digunakan untuk menekankan karakteristik   unik dari 
sebuah produk yang menjadi pembeda dengan pesaingnya yang 
dapat menarik minat publik. 
 Menurut Saxena (2009:278), “Positioning is the act of communication 
company offer so that it occupies a distinct and valued place in the 
customer mind.” 
 Yaitu komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan sehingga 




 Positioning merupakan sesuatu yang anda lakukan terhadap pikiran 
calon konsumen, yakni menempatkan produk itu pada pikiran calon 
konsumen melalui komunikasi. 
 Menurut   Kotler (2007:375), Positioning adalah tindakan merancang 
tawaran dan citra perusahaan sehingga menempati posisi yang khas 
(dibandingkan para pesaing) di dalam benak pelanggan sasarannya. 
Hasil akhir positioning adalah terciptanya proporsi nilai yang pas, 
yang menjadi alasan bagi pelanggan untuk membeli. 
 Menurut Kasali (1998:256), positioning adalah strategi komunikasi 
untuk memasuki jendela otak konsumen, agar produk / merek / nama 
suatu produk mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi 
mencerminkan keunggulan terhadap produk / merek / nama lain 
dalam bentuk hubungan asosiatif. 
 Menurut Hermawan Kartajaya (2005: 12), Positioning adalah: “The 
strategi for leading your costumer,” yaitu menyangkut bagaimana kita 
membangun kepercayaan, keyakinan, dan trust kepada pelanggan 
dengan cara mengembangkan diferensiasi. 
Penempatan posisi (positioning) menjelaskan strategi image mengenai 
cara bagaimana perusahaan membedakan produknya dibandingkan dengan 
pesaing di dalam benak konsumen. Positioning dilakukan untuk menciptakan 
citra baik yang diharapkan perusahaan, maksudnya adalah keterkaitan langsung   
dengan bagaimana   komsumen   yang   berada pada segmen pasar tertentu 
atau spesifikasi perusahaan dalam mempersepsikan produk perusahaan.  
Jadi, positioning adalah tindakan untuk mendapatkan celah di benak 
konsumen agar konsumen memiliki persepsi dan citra yang khusus terhadap 
produk dan perusahaan. 
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2.1.4 Strategi Positioning Produk 
 Dalam proses positioning selalu dimulai produk positioning. Pendapat ini 
dikemukakan oleh Regis Mc Kenna dalam Yuli Prihartini (2008:20) yang juga 
mengemukakan definisi produk positioningsebagai berikut: 
“The positioning process should begin with the product themselves. To 
gain a strong product positioning, a company must differentiate its product 
from all other products on the market. The goal is to give theproduct a 
unique position in the market place.” 
 
 Dari definisi diatas mengandung pengertian bahwa proses positioning 
harus dimulai dengan produk itu sendiri. Untuk mencapai positioning produkyang 
kuat suatu perusahaan perlu melakukan diferensiasi dalam banyak faktor yaitu: 
teknologi, harga, kualitas, saluran distribusi atau sasaran konsumennya. 
 Rumusan positioning yang dikemukakan Kenna (1985:37) menjelaskan 
perusahaan sewaktu akan melakukan positioning produk perlu 
mempertimbangkan 4 (empat) hal kunci utama, disebut sebagai The Golden 
Rulles of Product. adapun uraiannya sebagai berikut: 
1. Perusahaan perlu mengkutitrend dan dinamika pasar, seperti trend 
teknologi, persaingan, sosial, dan ekonomi. 
2. Perusahaan harus memfokuskan pada posisi teknologi dan kualitas. 
3. Perusahaan harus mentargetkan produknya pada segmen pasar 
tertentu misalnya pada segmen masyarakat atas, menengah atau 
bawah. Karena lebih baik menjadi ikan besar dalam kolam kecil 
daripada menjadi ikan kecil di kolam besar (it's better to big fish in a 
little pond,). 
4. Perusahaan harus mau bereksperimen dengan tipe produk baru, 
kemudian memperhatikan reaksi pasar. Jika pemakai menyarankan 
perubahan maka perusahaan harus menyesuaikan strateginya. 
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Penempatan posisi produk dimaksudkan sebagai strategi yang 
meletakkan citra baik produk didalam benak konsumen sehingga produk tersebut 
terlihat lebih unggul dari produk pesaing.  Yang menjadi perhatian penting adalah   
bagaimana cara agar konsumen  dapat  memiliki  kesamaan  persepsi dengan 
perusahaan tentang produk yang ditawarkan tersebut. 
 Beberapa   strategi positioning produk   yang   dapat   dilakukan   oleh 
perusahaan dalam kegiatan pemasaran produknya kepada pasar sasarannya:  
(Kotler, 2006:265 dalam Yuli Prihartini 2008:21)  
1. Penentuan posisi menurut atribut  
2. Penentuan posisi menurut manfaat  
3. Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan  
4. Penentuan posisi menurut pemakai  
5. Penentuan posisi menurut pesaing  
6. Penentuan posisi menurut kategori produk  
7. Penentuan posisi menurut harga. 
 
2.1.4.1 Positioning Berdasarkan Atribut 
Penentuan posisi ini dilakukandengan menonjolkan atribut(ciri-ciri) produk  
yang  lebih  unggul  dibandingkan  dengan  pesaingnya.  Menurut Fandy  
Tjiptonodalam Frendy Prasetya (2011:44),pemosisianberdasarkan ciri-ciri   
yaitudengan jalanmengasosiasikan suatuprodukatribut tertentu,ciri,karakteristik 
khusus atau dengan manfaat bagi pelanggan. Pemilihan atribut yang akan 
dijadikan basis positioning harus dilandaskan pada 6 kriteria tersebut : 
1. Derajat  kepentingan  (importance), artinyaatribut  tersebut  sangat 
bernilai dimata pelanggan. 
2. Keunikan (distinctiveness), artinya  atribut tersebut tidak ditawarkan  
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perusahaan  lain.  Bisa  pula  atribut  itu  dikemas  secara lebih jelas 
oleh perusahaan dibandingkan pesaingnya. 
3. Dapat  dikomunikasikan  (communicability),  artinya  atribut  tersebut 
dapat   dikomunikasikan   secara   sederhana   dan   jelas,   sehingga 
pelanggan dapat memahaminya. 
4. Preemptive, artinya atribut tersebut tidak dapat ditiru oleh pesaingnya. 
5. Terjangkau  (affordability),  artinya pelanggan  sasaran  akan  mampu 
membayar  perbedaan  atau  keunikan  atribut  tersebut.  Setiap 
tambahan biaya atas karakteristik khusus dipandang sepadan nilai 
tambahnya 
6. Kemampulabaan (profitability), artinya perusahaan mampu 
memperoleh  tambahan  laba  dengan  menonjolkan  perbedaan 
tersebut. 
Berdasarkan penjelasan diatas, indikator atribut produk yang digunakan 
untuk mengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah: 
1. Derajat  kepentingan  (importance) 
2. Keunikan  (distinctiveness) 
3. Dapat dikomunikasikan (communicabalility) 
 
2.1.4.2 Positioning Berdasarkan Manfaat 
Produk diposisikan   sebagai pemimpin  dalam  suatu  manfaat  tertentu  
atau  lebih dikaitkan  dengan manfaat lebih yang diberikan dari suatu produk. 
Menurut Michael Porter yg dikutip dalam dokterbisnis.net  positioining manfaat 
didasarkan pada keunggulan yang dimiliki produk dalam memuaskan kebutuhan, 




Berdasarkan penjelasan diatas, indikator positioning manfaat yang 
digunakan untuk imengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini adalah: 
1. Kebutuhan 
2. Status Sosial 
3. Keamanan dan kenyamanan 
 
2.1.4.3 Positioning Berdasarkan Penerapan dan Penggunaan 
Cara ini dilakukan dengan menonjolkan seperangkat nilai penggunaan 
dan penerapan. Pemosisian yang dilandasi penggunaan atau penerapan produk 
dapat   menggunakan   strategi   pemosisian   berganda   walaupun setiap 
penambahan strategi berarti mengundang kesulitan dan resiko. Seringkali  
strategi  pemosisian  berdasarkan  penggunaan  digunakan sebagai  posisi  
kedua  atau  ketiga  yang  didesain  untuk  mengembangkan pasar. 
Positioning berdasarkan penerapan dan penggunaan tidak digunakan 
sebagai variabel turunan dalam penelitian ini, karena sudah terjabarkan oleh 
positioning berdasarkan manfaat. 
 
2.1.4.4 Positioning Berdasarkan Pemakai 
 Memposisikan produk yang terbaik untuk sejumlah kelompok pemakai 
atau dengan kata lain produk lebih ditujukan  pada  sebuah komunitas   atau   
lebih. Atau dengan kata  lain   positioning   menurut pemakai  dilakukan  dengan  
mengasosiasikan  produk  dengan  kepribadian atau tipe pemakai produk.  
Berdasarkan   penjelasan   diatas,   indikator   positioning   pesaing   yang 
digunakan untuk mengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini: 
1.  Asosiasi Merek 




2.1.4.5 Positioning Berdasarkan Pesaing 
 Posisi persaingan  dengan   pesaing   pertama. Seringkali   pemosisian   
jenis ini adalah   untuk   meyakinkan   kosumen bahwa suatu merek lebih baik 
daripada merek pemimpin pasar untuk ciri- ciri  tertentu. Produk  secara  
keseluruhan  menonjolkan  nama  mereknya secara penuh dan diposisikan lebih 
baik daripada pesaingnya. 
Berdasarkan   penjelasan   diatas,   indikator   positioning   pesaing   yang 
digunakan untuk mengetahui keputusan pembelian dalam penelitian ini: 
1. Perbandingan Kualitas Produk 
2. Perbandingan Pelayanan 
3. Perbandingan desain dan Fitur Produk 
 
2.1.4.6 Positioning Berdasarkan Kategori Produk 
Cara dilakukan dengan memposisikan produk sebagai pemimpin dalam 
kategori produk. Pemosisian dengan mengalihkan atau mengganti kelas produk 
tertentu. Berdasarkan konsumen yang menggunakan produk dan jasa dibagi ke 
dalam dua kategori, yaitu: (Kotler, 2008:69-73 dalam Bintua, 2011:10) 
1.   Barang Konsumsi (consumers goods) 
2.   Barang Industri (capital goods) 
Produk Mobil Toyoya Avanza merupakan barang konsumsi. Klasifikasi 
barang industri: 
a) Barang kebutuhan sehari- hari (convenience goods), yaitu barang 
yang pada umumnya seringkali dibeli, segera dan memerlukan usaha 
yang sangat kecil untuk membelinya. Contohnya : Sabun, Koran dll 
b) Barang belanjaan (shopping goods) yaitu barang yang dalam proses 
memilih dan membelinya dan dibeli oleh konsumen dengan cara 
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membanding-bandingkan berdasar kesesuaian, mutu, harga, dan 
modelnya. Contohnya : Perabotan, kosmetik, pakaian, mobil bekas, 
dll 
c) Barang khusus (speciality goods), yaitu barang yang memiliki ciri unik 
atau merek khas  dimana kelompok konsumen bersedia  berusaha 
keras untuk membelinya. Contohnya: mobil, motor, komponen streo, 
peralatan fotografi dll. 
d)  Barang yang tidak dicari (unsought goods) adalah barang yang tidak 
diketahui konsumen / biasanya meraka tidak berfikir untuk 
membelinya. Contohnya: asuransi, persil kuburan, batu nisan dll. 
 
2.1.4.7 Positioning Berdasarkan Harga 
 Positioning yang berusaha mnciptakan kesan atau citra berkalitas tinggi 
lewat harga tinggi atau sebaliknya menekankan harga murah sebagai indikator 
nilai. Disini produk diposisikan sebagai indikator nilai. Disini produk diposisikan 
membrikan nilai yng terbaik. 
 Berdasarkan penjelasan diatas indikator harga produk yang digunakan 
dalam mengetahui kepututan pembelian adalah : 
1. Harga produk 
2. Nilai Jual Kembali 
3. Paket harga dan promosi produk 
 
2.1.5 Keputusan Pembelian 
Usaha dalam mengenal konsumen, perusahaan perlu mempelajari 
perilaku-perilaku konsumen yang merupakan perwujudan dari seluruh jiwa 
manusia dalam kehidupan sehari-harinya. Presepsi-presepsi pengaruh orang lain 
dan motivasi-motivasi internal akan berinteraksi untuk menentukan keputusan  
19 
 
terakhir  yang dianggap paling sesuai. Menurut Hani Handoko (2000) dalam 
Frendy Prasetya (2011:26), perilaku konsumen adalah perilaku yang 
diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi 
dan  menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan memuaskan 
kebutuhan mereka. 
Ada dua aspek penting dari perilaku konsumen, yaitu: 
1. Proses pengambilan keputusan 
2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam menilai, 
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa 
ekonomis. 
Perilaku konsumen tersebut, karakteristik konsumen dan proses 
pengambilan   keputusan menimbulkan keputusan pembelian tertentu. Menurut 
Kotler (2007:235) tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam 
kesadaran pembeli mulai dari adanya rangsangan dari luar hingga munculnya 
keputusan pembelian pembeli, sedangkan tugas manajer adalah memahami apa 
yang terjadi dalam kesadaran pembelian antara datangnya stimulasi luar dan 
keputusan pembelian. 
Menurut Kotler dalam lilik (2010:43) bahwa keputusan untuk membeli 
yang diambil oleh pembeli sebenarnya merupakan kumpulan dari sejumlah 
keputusan. Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk 
membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya 
membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi yang 
diketahui dengan realitas tentang produk itu setelah menyaksikannya. 
Menurut Kotler (2007:234), ada lima tahap dalam proses keputusan 
pembelian, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian  informasi, evaluasi alternatif,   
keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Berikut adalah  gambar  







Sumber: Kotler (2007) 
 
Gambar 2.1 Model Proses Pembelian Lima Tahap 
 
Model  ini  mempunyai  anggapan  bahwa  para  konsumen  melakukan 
lima tahap dalam melakukan pembelian. Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi, 
khususnya   dalam   pembelian yang   tidak   memerlukan  keterlibatan yang  
tinggi dalam pembelian. Para konsumen dapat melewati beberapa tahap yaitu :  
1. Pengenalan kebutuhan 
Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli 
menyadari   suatu   perbedaan antara   keadaan   yang   sebenarnya   dan  
keadaan yang  diinginkanya.  Kebutuhan  itu  dapat  digerakkan  oleh  
rangsangan  dari dalam  diri  pembeli  atau  dari  luar.  Misalnya  kebutuhan  
orang  normal adalah haus  dan  lapar akan meningkat hingga  mencapai  suatu  
ambang rangsang dan berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan 
pengalaman yang sudah ada.  
2. Pencaharian Informasi 
Konsumen   mungkin   tidak   berusaha   secara   aktif   dalam   mencari 
informasi sehubungan  dengan  kebutuhannya.   Seberapa   jauh  orang   
tersebut mencari   informasi   tergantung   pada   kuat   lemahnya   dorongan   
kebutuhan, banyaknya informasi   yang   dimiliki,   kemudahan   memperoleh   
informasi, tambahan  dan  kepuasan   yang   diperoleh  dari   kegiatan   mencari   
informasi.  Biasanya jumlah kegiatan mencari informasi meningkat tatkala 
konsumen bergerak dari   keputusan situasi     pemecahan masalah yang  














3. Evaluasi Alternatif 
Informasi  yang  didapat  dari  calon  pembeli  digunakan  untuk 
memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang 
dihadapinya serta daya tarik  masing-masing    alternatif. Produsen    harus 
berusaha memahami  cara  konsumen  mengenal  informasi  yang  diperolehnya 
dan sampai  pada  sikap  tertentu  mengenai  produk  merek  dan  keputusan  
untuk membeli. 
4. Keputusan Pembelian 
Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri 
dalam menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-
alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana yang 
akan dibeli. 
5. Perilaku Setelah Pembelian 
Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 
maka   pembeli   akan   merubah   sikapnya   terhadap   merek   barang   
tersebut menjadi  sikap  negatif,  bahkan  mungkin  akan  menolak  dari daftar  
pilihan. Sebaliknya bila konsumen mendapat  kepuasan dari barang yang 
dibelinya maka keinginan untuk membeli terhadap merek barang tersebut 
cenderung untuk menjadi  lebih  kuat.  Produsen  harus  mengurangi  perasaan  
tidak senang  atau perasaan  negatif  terhadap   suatu  produk  dengan  cara 
membantu  konsumen menemukan informasi  yang membenarkan   pilihan 
konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada orang-orang   yang baru 
saja membeli produknya. 
Penelitian yang dilakukan oleh Shoham dan Dalakas (2005) dalam 
Prasetya (2011:31), mengemukakan 7 faktor utama yang mempengaruhi 
keputusan pembelian oleh keluarga, yaitu : 
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1.   Daya tarik harga. 
2.   Daya tarik tempat. 
3.   Daya tarik merek. 
4.   Daya tarik produk. 
5.   Pilihan pada produk baru (promosi produk pesaing). 
6. Kebiasaan dalam membeli (kebiasaan dalam keluarga). 
7. Pengaruh orang tua. 
 
 
Sumber : Kotler (2008:178) 
 
Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen 
 
2.1.6 Hubungan antara Strategi Positioning dengan Keputusan Pembelian 
Menurut Craven, (1991:270) dalam Prihartini, (2008:33)bahwa positioning 
memegang peran yang sangat besar dalam strategi pemasaran, setelah 
melakukan  analisis  pasar  dan analisis  pesaing  dalam  suatu analisis  internal 
perusahaan(total situation analysis).Alasannya dunia sekarang ini dilanda over 
komunikasi, terjadi ledakan barang,media, maupun iklan.Akibatnya pikiran para 
prospek menjadi ajang pertempuran. 
Sementara itu, pikiran konsumen sering dianologikan sebagai benteng 
terakhir pertahanan melawan riuhnya komunlkasi, sebagai tempat menyaring, 
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menerima atau menolak informasi yang ditawarkannya. Apabila ternyata pikiran 
konsumen telah terbentuk, biasanya produsen lain mengalami kesulitan untuk 
merubahnya,   apalagi   pesaingnya   tidak   tinggal   diam   melakukan   reposisi. 
Konkritnya,   Satu   hal   pokok   yang   perlu   dilakukan   dalam   usaha 
“memakumati‟ pesan di dalam pikiran seseorang adalah sama sekali bukan 
yangberhubungan dengan pesannya, tapi justru pikiran itu sendiri. Pikiran yang 
bersih adalah pikiran yang belum dipoles oleh merek lain. Sehingga peranan 
positioningmerupakan sistem yang terorganisir dalam upaya menemukan suatu 
hal yang tepat, pada waktu yang tepat di dalam pikiran seseorang. 
Strategi positioning yang dilakukan suatu perusahaan dengan baik dapat 
menciptakan citra produk yang baik dalam benak konsumen. Hal tersebut pada 
akhirnya akan mampu mendorong seorang konsumen memutuskan untuk 
membeli dan menggunakan produk perusahaan tersebut.  Dengan demikian 
maka dapat meningkatkan volume penjualan produk perusahaan. 
 
2.2 Tinjauan Empirik 
Terdapat penelitian terdahulu yang menjadi landasan dilakukannya 
penelitian ini, yaitu : 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
 












Sepeda Motor Merek 
Honda Di Semarang) 
Koefisien determinasi yang terlihat 
pada nilai Adjusted R Square 
sebesar 0,704 yang berarti bahwa 
keputusan pembelian pengaruhnya 
dapat dijelaskan oleh ketiga variabel 
independen dalam penelitian ini yaitu 




















Starbucks Coffee di 
Makassar 
Berdasarkan nilai koefisien 
determinasi menunjukkan nilai 
adjusted R2 sebesar 0.557, hal ini 
berarti seluruh variabel turunan 
strategi positioning 
mempunyai kontribusi positif 
secara bersama-sama sebesar 
55,7% terhadap variabel 
keputusan pembelian. Sisanya 
sebesar 44,3% dipengaruhi oleh 















Hubungan antara positioning 
dengan keputusan pembelian 
konsumen, berdasarkan uji 
korelasi Rank Spearman diperoleh 
nilai 0,656 artinya terdapat 
hubungan yang kuat dan positif 
antara positioning dengan 




















Pada pengujian secara parsial (uji 
t) diketahui bahwa perceived 
quality berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian pembalut Laurier. 
Sementara itu, positioning memiliki 
pengaruh yang positif dan tidak 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian pembalut Laurier. 
Melalui pengujian koefisien 
determinasi (Adjust R square) 
diperoleh nilai sebesar 
0,483, berarti 48,3 % keputusan 




Sumber : Dari Berbagai Sumber (2015) 
 
Hubungan antara penelitian “Analisis Strategi Positioning terhadap 
Keputusan Pembelian Konsumen Mobil Toyota Avanza Pada PT. Hadji Kalla 
Makassar”. dan tinjauan empirik diatas sebagai referensi adalah sebagai berikut: 
1. Berdasarkan tinjauan empirik diatas, dapat disimpulkan bahwa 
variabel bebas dari strategi positioning berpengaruh positif terhadap 
variabel terikat yakni keputusan pembelian konsumen terhadap suatu 
produk. Sehingga pada penelitian dapat ditarik hipotesis“strategi 
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positioning memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian”. 
2. Pada penelitian yang dilakukan oleh Hasma Laely Mustain (2012), 
Frendy Prasetya (2011) dan Yuli Prihartini (2008) digunakan teknik 
Simple Ramdom Sampling. 
3. Pada penelitian yang dilakukan oleh Hasma Laely Mustain(2012) dan 
Yuli Prihartini (2008) keduanya menggunakan penentuan posisi 
menurut atribut, manfaat, penerapan, pemakai, pesaing, kategori 
produk dan menurut harga sebagai variable turunan dari strategi 
positioning. 
4. Keempat tinjauan empirik diatas menggunakan kuisioner sebagai 
sumber data primer yang selanjutnya menggunakan Uji T dan Uji F 
untuk sebagai uji validitas data. Metode analisis yang digunakan oleh 
ketiganya adalah metode analisis regresi berganda yang diolah 
menggunakan aplikasi SPSS untuk membuktikan hipotesis. 
 
2.3 Kerangka Pemikiran 
Dalam penelitian ini penulis mencoba melihat hubungan antara variabel- 
variabel turunan satrategi positioning terhadap keputusan pembelian pada mobil 
Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla Makassar. Berdasarkan tinjauan pustaka 
























Gambar 2.3 Kerangka Pikir 
 
2.4 Hipotesis 
Sugiyono, (2010:93), Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 
rumusan masalah penelitian. Dalam penelitian ini hipotesis yang diambil adalah 
sebagi berikut :  
a. Diduga bahwa strategi positioning yang terdiri dari atribut, manfaat, 
pemakai, pesaing dan harga berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen Mobil Toyota Avanza Pada PT. Hadji 
Kalla, Makassar 
b. Diduga bahwa strategi positioning berdasarkan hargamerupakan yang 
paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 


























3.1 Rancangan Penelitian 
Langkah awal yang ditempuh dalam merancang penelitian ini adalah 
dengan mempelajari strategi pemasaran khususnya strategi positioning dan 
keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk. Adapun rancangan 
penelitian yang akan digunakan adalah pendekatan kuantitatif yaitu data-data 
dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner guna mendapatkan data-data yang 
akan  dianalisis  dalam  penelitian  ini  dengan  menggunakan  metode  analisis 
regresi linear berganda. 
 
3.2 Lokasi, Objek dan Waktu Penelitian 
Yang menjadi objek penelitian ini adalahkonsumen mobil toyota avanza  
pada PT. Hadji Kalla, Makassar.  Sedangkan waktu yang digunakan untuk 
melakukan penelitian ini selama satu bulan dan penyusunan skripsi ini memakan 
waktu 2 bulan. 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
Sugiyono (2011:61) mengemukakan bahwa populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek/subjek, yang mempunyai kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian 
ditarik kesimpulannya. Sedangkan sampel, menurut Sugiyono (2011 : 62) adalah 
bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada 
penelitian ini, penulis menjadikan konsumen mobil Toyota avanza pada PT. Hadji 




Prosedur yang kemudian digunakan untuk prngumpulan data adalah 
teknik probability sampling, yaitu teknik sampling yang memberikan peluang yang 
sama bagi setiap unsur (anggota) populasi untuk dipilih menjadi anggota sampel. 
Kemudian digunakan metode Simple Random Sampling, yaitu pengambilan 
sampel anggota populasi dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata 
yang ada dalam populasi itu. Cara demikian dilakukan karena anggota populasi 
dianggap homogen (Sugiyono, 2011:63-64). 
Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk 
menentukan besarnya sampel yaitu dengan menggunakan rumus : 
Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka 
untuk menentukan besarnya sampel yaitu dengan menggunakan rumus : 
                                                E =   2      P(1  P) / n 
Nilai  
  2  dengan  = 0,05 adalah : 
/2 adalah 5%/2 = 2,5%  daerah 50%-2,5% = 47,5% dimana daerah 
0,475 terletak pada baris 1,9 dan kolom 0,06. Jadi Z/2  = 1,96. Dari 
formulasi diatas maka untuk mencari besarnya n adalah : 





n = Ukuran sampel 
E = Error 





Karena besarnya proporsi populasi tidak diketahui secara pasti, maka nilai 
p(1-p) akan maksimum jika turunan pertamanya (p1) = 0, jadi nilai p(1-p) akan 
maksimum pada p = 0,5 sehingga p(1-p) = 0,25. Berdasarkan formulasi diatas 
maka besarnya sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini dengan tingkat 
kesalahan (error) 10% adalah : 
 (1,96) 2   0,25 
n = 
  E 
2
 
n =       96,04 
 
Jadi besarnya sampel yang dibutuhkan adalah sebanyak 96 atau dalam 
penelitian ini dilakukan pembulatan hingga 100 sampel (Hasan, 2002:61). 
 
3.4   Jenis dan Sumber Data 
3.4.1   Jenis Data 
Adapun jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Data Kualitatif 
Yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat 
dihitung, dan diperoleh dari situs resmi perusahaan, jurnal yang berhubungan 
dengan  perusahaan  yang  diteliti,  refernsi  dari  buku  serta  informasi-informasi 
yang diperoleh dari pihak lain yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2. Data Kuantitatif 
Yaitu  data  yang  diperoleh  dalam  bentuk  angka-angka  yang  dapat 
dihitung, yang diperoleh dari kuesioner yang dibagikan dan berhubungan dengan 
masalah yang diteliti. 
 
3.4.2   Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua macam 
yaitu data primer dan data sekunder. 
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1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh penulis melalui observasi atau 
pengamatan langsung dari lokasi penelitian, baik itu melalui observasi, kuesioner 
dan wawancara secara langsung dengan konsumen sesuai dengan kebutuhan 
dalam penelitian ini. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak langsung, yaitu data 
tersebut diperoleh dari dokumen–dokumen perusahaan dan buku–buku literatur 
yang memberikan informasi tentang keputusan pembelian konsumen mobil 
Toyota avanza. 
 
3.5   Teknik Pengumpulan Data 
Proses pengumpulan data yang diperlukan dalam pembahasan ini melalui 
dua tahap penelitian, yaitu: 
1.  Studi Kepustakaan(Library Research) 
Studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dari 
perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan penelitian ini 
dengan cara dokumentasi. Studi dilakukan antara lain dengan mengumpulkan 
data yang bersumber dari literatur–literatur, bahan kuliah, dan hasil penelitian 
lainnya yang ada hubungannya dengan objek penelitian. Hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan tambahan pengetahuan mengenai masalah yang sedang dibahas. 
2.  Studi Lapangan (Field Research) 
Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data yang diperlukan dengan 
cara melakukan pengamatan langsung pada objek penelitian, baik melalui 




Penelitian Lapangan dilakukan dengan cara : 
a) Wawancara, adalah metode untuk mendapatkan data dengan cara 
melakukan tanya jawab secara langsung dengan pihak-pihak yang 
bersangkutan guna mendapatkan data dan keterangan yang 
menunjang analisis dalam penelitian. 
b) Observasi, adalah teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
pengamatan langsung pada obyek yang diteliti sehingga diperoleh 
gambaran yang jelas mengenai rumusan masalah yang disusun. 
c) Kuesioner, adalah pengumpulan data dengan cara menyebarkan 
daftar pertanyaan kepada responden yang dijadikan sebagai sampel 
penelitian. 
 
3.6   Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Objek penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel. Adapun variabel 
independen/bebas adalah Atribut Produk (X1), Manfaat (X2), Pesaing (X3), 
Kategori Produk (X4), dan Harga (X5). Variabel dependen/terikat dalam penelitian 











Tabel 3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
 








produk dengan atribut 



















tertentu (Kotler 2008) 
1. Kebutuhan 
2. Status social 








diri lebih baik daripada 
pesaing yang disebutkan 
















sebagai pemimpin pada 
kategori produk (Kotler 
2008) 
1. Peringkat produk 
sejenis (rank) 
2. Varian tipe mobil 









nilai terbaik (Kotler 
2008) 
1. Harga Produk 
2. Nilai jual kembali 








Tindakan nyata dari 
konsumen untuk 
membeli produk (Kotler 
2008) 
1. Niat untuk membeli 
2. Jaringan service luas 
3. Rekomendasi dari 
orang lain 








3.7  Pengukuran Instrumen Penelitian 
Menurut Sugiyono (2011 : 93) skala Likert digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat, dam persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial. Sehingga untuk mengetahui pengukuran jawaban responden 
pada penelitian ini yang mana menggunakan instrument penelitian berupa 
kuisioner,  penulis   menggunakan  metode   skala   Likert   (Likert’s   Summated 
Ratings). 
Dalam pengukuran jawaban responden, pengisian kuesioner diukur 
dengan menggunakan skala Likert, dengan tingkatan sebagai berikut : 
Tabel 3.2 Bobot Penilaian 
 
Jawaban Bobot 
Sangat Setuju 5 
Setuju 4 
Kurang Setuju 3 
Tidak Setuju 2 
Sangat Tidak Setuju 1 
Sumber : Sugiyono, 2011 
 
Instrumen penelitian (kuisioner) yang baik harus memenuhi persyaratan 
yaitu valid dan reliabel. Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner 
perlu dilakukan pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan 
uji reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji apakah 
kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian adalah valid dan 
reliabel, maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua uji ini terhadap 
instrumen penelitian (kuisioner). 
1.  Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reliabilitas diukur dengan uji 
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statistik cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai cronbach’ alpha > 0,60. 
2.   Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan melakukan korelasi  
bivariate antara masing-masing skor indikator dengan total skor 
variabel. 
 
3.8   Metode Analisis Data 
Untuk  membuktikan  hipotesis  yang  telah  dikemukakan  maka  dalam 
penelitian ini digunakan : 
 
3.8.1   Analisis Deskriptif Kuantitatif 
Analisis   deskriptif   kuantitatif   merupakan   metode   yang   bertujuan 
mengubah kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam 
bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta analisanya 
diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari analisis tersebut akan 
dibentuk suatu kesimpulan. 
 
3.8.2  Analisis Kuantitatif 
1.  Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti, bila peneliti bermaksud 
meramalkan begaimana keadaan (naik turunnya) variable dependen, bila dua 
atau leih variable independen sebagai factor predictor dimanipulasi (dinaik 
turunkan nilainya) (Sugiyono, 2011:274). Dalam mengetahui hubungan dan 
pengaruh masing-masing variable turunan strategi positioningdengan keputusan 
pembelian digunakan teknik analisis regresi berganda. Analisis regresi 
menggunakan rumus persamaan regresi berganda seperti yang dikutip dalam 
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Sugiyono (2011:275), yaitu : 
 
Y = α+b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+ e 
Dimana: 
Y           = Keputusan Pembelian 
X1             = Positioning berdasarkan Atribut Produk 
X2             = Positioning berdasarkan Manfaat. 
X3           = Positioning berdasarkan Pemakai 
X4             = Positioning berdasarkan Kategori Produk 
X5             = Positioning berdasarkan Harga 
α           = Konstanta 
b1- b6     = Koefisien regresi 
e           = Tingkat kesalahan (0,05) 
 
2.   Pengujian Hipotesis 
Pembuktian hipotesis tersebut dapat dilakukan dengan menggunakan uji 
statistic, sebagai berikut: 
a. Uji Serempak (Uji F) untuk pengujian hipotesis pertama 
Menurut Sugiyono (2011:86), uji ini digunakan untuk mengetahui 
apakah seluruh variabel bebasnya secara bersama-sama mempunyai 
pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat. Pengujian 
dilakukan  dengan  membandingkan  nila  Fhitung   dengan  Ftabelpada 
derajat kesalahan 5% dalam arti (α= 0,05).Apabila nilai Fhitung ≥ nilai 
Ftabel, maka berarti variabel bebasnya secara bersama-sama 
memberikan pengaaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau 
hipotesis pertama dapat diterima. 
b. Uji Parsial (Uji T) untuk pengujian hipotesis kedua 
Menurut Sugiyono (2011:87), uji ini digunakan untuk mengetahui 
pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat 
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apakah bermakna atau tidak. Pengujian dilakukan dengan 
membandingkan antara nilai Thitung masing–masing variabel bebas 
dengan  nilai  Ttabeldengan  derajat  kesalahan  5%  dalam  arti  
(α=0,05).Apabila nilai Thitung ≥ nilai Ttabel, maka berarti variabel 




HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1  Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1  Sejarah Singkat Perusahaan 
PT. Hadji Kalla didirikan oleh Hadji kalla dan istri, Hj. Athirah Kalla, pada 
tanggal 18 Oktober 1952. Memulai usahanya pada bidang perdagangan tekstil 
dikota Watampone (Bone) dan Makassar. Berkat keuletan dan kerja keras beliau, 
perusahaan ini telah memiliki beberapa anak perusahaan yang tergabung dalam 
satu wadah yaitu Hadji Kalla Group. 
Tujuan dari kegiatan perusahaan sebagai berikut : 
1.  Perdagangan hasil bumi dan hutan serta perdagangan umum 
lainnya, baik itu perhitungan sendiri maupun perhitungan orang lain 
secara agen atau komisi, terutama perdagangan ekspor dan impor 
dari segala macam barang yang dapat dilakukan. 
2.   Melakukan usaha industry 
3.   Melakukan usaha pengangkutan. 
Untuk mengantisipasi perkembangan perusahaan yang semakin pesat, 
maka pada tanggal 18 Desember 1975, dilakukan perusahaan perihal tujuan 
perusahaan (pasal 2) dan susunan pemegang saham (pasal 20) dalam anggaran 
dasar perusahaan sehingga memungkinkan kegiatan-kegiatan perusahaan 
menjadi luas yakni : 
1.  Melakukan usaha perdagangan umum, terutama perdagangan hasil 
bumi, hasil hutan, hasil laut dan hasil industry secara lokal, 
interinsuler (antar pulau), ekspor dan impor. 
2.  Melakukan  usaha-usaha  leveransir  umum,  grosir,  dealer, 
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distributor, komisioner, dan agen-agen. 
3.  Melakukan usaha-usaha pengangkutan darat (transportasi) dan 
usaha perbengkelan (service station) 
4.   Melakukan usaha industry, percetakan dan 
5.   Melakukan usaha pertambangan. 
6.   Melakukan usaha travel, biro, perhotelan, pariwisata, dan menjadi 
agen perwakilan dari perusahaan penerbangan dalam negeri. 
7.  Melakukan usaha-usaha pertanian, perkebunan, perikanan darat, 
dan laut eksploitasi hutan dan pengolahan kayu. 
8.  Melakukan usaha biro kontraktor dan pelaksanaan proyek-proyek 
pemerintah maupun swasta dan melakukan usaha-usaha 
pemborongan pembangunan, jalanan, jembatan, irigasi, bendungan, 
saluran air, pekerjaan teknik dan elektro. 
9.  Dan lain-lain usaha yang tidak dilarang dan dapat menguntungkan 
perseroan satu dan lain dalam pengertian yang seluas-luasnya. 
Adanya   perubahan   tujuan   perusahaan   diatas   membuka   peluang   
bagi perusahaan ini adalah melebarkan sayap kegiatan usahanya dengan 
mendirika sejumlah anak perusahaan. Adapun anak perusahaan yang didirikan 
tersebut adalah : 
1.  Tahun 1971 didirikan PT. Bumi Karsa yang bergerak di bidang jasa 
konstruksi. 
2.   Tahun 1973 didirikan PT. Bakti Centra Baru yang bergerak di bidang 
percetakan, penjilidan dan penjualan buku-buku. 
3.   Tahun 1974 ditunjuk sebagai dealer alat-alat berat merek Sakai dan 
alat- alat pertanian merek Kubota. 
4.  Tahun 1975 didirikan PT. EMKI Kalla Raya. 
5.   Tahun  1977  didirikan  PT.  Bukaka  Agro  yang  memproduksi  
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pallet makanan ternak ekspor. 
6.   Tahun 1977 didirikan pabrik sepatu PT. Kall Utama. 
7.  Tahun 1979 didirikan PT. Bukaka Meat yang bergerak di bidang 
pemotongan hewan. 
8.   Tahun 1980 didirikan PT. Bukaka Teknik Utama yang bergerak di 
bidang pemuatan alat-alat berat untuk konstruksi bangunan, alat 
pemedam kebakaran dan aspal mixing plan. 
9.   Tahun 1984 didirikan PT. Bumi Rama Nusantara yang bergerak di 
bidang pengadaan batu dan kerikil. 
10.  Tahun 1986 didirikan Makassar Raya Motor sebagai penyalur 
kendaraan merek Daihatsu. 
11.  Tahun 1989 didirikan PT. Bumi Sarana Utama yang bergerak di 
bidang Aspal Curah. 
12.  Tahun 1990 didirikan Bumi Nusantara Timur yang bergerak di 
bidang pelayaran (angkutan laut). 
13.  Tahun 1991 didirikan PT. Bukaka Lintas Utama yang brgerak di 
bidang penyebrangan sungai. 
14.  Tahun  1995  didirikan  PT.  Baruga  Asrinusa  Development  
bergerak  di bidang pengembangan perumahan. 
15.  Dan masih banyak lagi perusahaan yang masih baru diantaranya : 
a) Kalla Inti karsa bergerak di bidang kontraktor.  
b) Kalla Electric bergerak di bidang pabrik travo. 
c) Bukaka Singtel bergerak di bidang jasa telekomunikasi. 
d) Kalla  Lines  bergerak  di  bidang  pelayaran  laut  dan  
pengangkutan barang. 
Dengan laju perkembangan yang pesat, maka pada tahun 1973 PT. Hadji 
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Kalla membuka kantor utama yang terletak di Jln. Hos Cokrominoto No 27 
Makassar. Produk utama yang perdagangkan oleh PT. Hadji Kalla saat ini adalah 
mobil merek Toyota yang merupakan penyalur tunggal untuk daerah pemasaran 
Sulawesi yang merupakan salah satu dealer dari PT. Toyota Astra Motor yang 
berkedudukan di Jakarta. Selain pendirian perusahaan, PT. Hadji Kalla Group 
juga peduli pada pendidikan dan kesejahtraan umat islam pada khususnya dan 
bangsa Indonesia pada umumnya. Untuk itu PT. Hadji Kalla mendirikan Yayasan 
Pendidikan dan Kesejahtaraan Islam  Hadji Kalla.  Yayasan  ini didirikan  pada 
tanggal 27 April 1984 dan membina sekolah mulai dari tingkat Taman kana- 
kanak (TK), sekolah Dasar (SD), sekolah lanjutan Tingkat pertama (SLTP), dan 
sekolah Lanjutan Tingkat Atas (SLTA).  Yayasan ini dikenal oleh masyarakat 
dengan nama Perguruan Islam Athirah. 
 
4.1.2  Struktur Organisasi Perusahaan dan Pembagian Tugas 
 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian 
tujuan yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. 
Hal ini dilakukan untuk menghindari terjadinya saling tumpah tindih. Pekerjaan 
dan wewenang masing-masing karyawan oleh karena itu perlu diciptakan suatu 
team kerja yang kompak, saling membantu dan saling menunjang satu dengan 
lainnya. 
PT. Hadji Kalla dalam hal Ini menggunakan struktur organisasi yang 
berbentuk lini dan staf. Pimpinan / CEO dalam menjalankan perusahaan dibantu 
oleh pejabat lini dan  staf.  Pejabat  lini  terdiri  dari  :  Manajer  Divisi  Toyota,  
Manajer  Devisi Keuangan, Manajer Devisi perdagangan umum, dan Manajer 
Devisi Administrasi Personalia. Pejabat staf terdiri dari : perencanaan 
perusahaan dan pengawasan intern (Corporate Planning and internal Audit) serta 
sekertaris perusahaan. Adapun divisi-divisi ini membawahi beberapa departemen 
41 
masing-masing, yaitu : 
1.  Divisi Administrasi 
A.  Departemen Personalia / PSDM, terdiri dari : 
a)  Hubungan individu / personal b)  Kompensasi 
c)  PSDM 
B.  Departemen Administrasi Umum/Humas, terdiri dari : 
a)  Pengadaan b)  Komunikasi 
c)  Pemeliharaan kantor 
d)  Hubungan masyarakat e)  Inventaris umum 
2.  Divisi keuangan membawahi 3 departemen, yaitu :  
A.  Departemen Keuangan, terdiri dari : 
a)  Kas dan bank 
b)  Verivikasi 
c)  Anggaran 
d)  EDP/ piutang 
B.  Departemen Accounting, terdiri dari : 
a)  R / K A perusahaan  
b)  Kantor pusat 
c)  Cabang / perwakilan 
d)  Unit usaha 
C.  Departemen kredit, terdiri dari : 
a)  Penagihan / penyitaan 
b)  Admin istrasi Kredit 
3.  Divisi Toyota Sales membawahi 3 departemen.  
Yaitu :  
A.  Departemen Toyota Sales, terdiri dari : 
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a)   Administrasi penjualan b)  Pengarsipan surat 
c)  Gudang / Stock 
d)  Perkembangan dan promosi 
B.  Departemen Toyota Parts, terdiri dari : 
a)  Penjualan 
b)   Administrasi dank as  
c)   Gudang / stok 
C.  Departemen Toyota service, terdiri dari : 
a)  BPP Makassar  
b)  PSDM 
c)  Kordinator BPP cabang / perwakilan 
4.  Divisi perdagangan umum membawahi 2 departemen, yakni :  
A.  Departemen Ekspor dan Impor, terdiri dari : 
a)  Kordinator T. Tebu 
b)  Distribusi pabrik Gula 
B.  Departemen administrasi, terdiri dari : 
a)   Car rental 
b)  Pelumas 
c)  Administrasi keuangan 
5. Divisi perdagangan Umum dan aspal membawahi 2 departemen, yaitu:  
A.  Departemen 
a)  Coordinator pemasaran  
b)  Stock inventory 
B.  Departemen Administrasi / Piutang, terdiri dari : 
a)  Administrasi penjualan dan piutang 
Adapun  kewajiban,  wewenang  tugas  dan  tanggung  jawab  dari 
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masing-masing divisi tersebut, adalah : 
1.  Direktur Utama /Direktur : 
a) Memimpin dan menentukan kebijaksanaan tata tertib 
perusahaan  
b)   Mengurus  dan  menjaga  perusahaan,  menetapkan  tata  
tertib perusahaan 
c)  Mengusahakan   hubungan   baik   antara   perusahaan 
dengan pemerintah serta masyarakat setempat 
d)  Mengesahkan   rencana   anggaran   pendapatan   dan   
belanja tahunan perusahaan 
e)  Membuat kebijaksanaan perusahaan mengenai pem,asaran 
mobil yang akan dipasarkan 
2.  Business Development dan Badan Internal Audit : 
a) Membantu   manajemen   dan   divisi   lain   dalam   
perencanaan keuangan. 
b) Membantu manajemen dalam memilih dan menvari pasar 
baru. 
c) Membantu manajemen dalam memilih dan mencari standar 
keinginan untuk mengukur ketepatan dan rencana kegiatan. 
d) Membantu manajemen untuk memperluasa pasar. 
e) Membantu manajemen dalam menyusun ramalan penjualan. 
f) Memilih  dan  meninjau  system  internal  control  dan  
melindungi harta milik perusahaan. 
g) Meninjau dan mengadakan pemeriksaan (audit) secara 




3.  Perencanaan perusahaan dan pengawasan intern 
a)  Membantu  manajemen  dalam  menentukan  standard  dan 
keinginan untuk 
b)  Mengukur ketepatan dari rencanan kegiatan. 
c)  Membantu manajemen dan divisi lain dalam perencanaan 
keuangan. 
d)  Membantu manajemen dalam memperluas pasar. 
e)  Menilai dan meninjau system internal control dan melindungi 
harta milik perusahaan. 
f)  Memimpin  dan  mengadakan  pemeriksaan  (audit)  secara 
sistematis dan melaporkan hasil dan rekomendaso kepada 
manajemen (direksi). 
4.  Sekretaris Perusahaan 
a)  Bertanggung  jawab  atas  segala  izin  yang  menyangkut 
perusahaan. 
b)  Mengambil alih semua pekerjaan yang tidak dikerjakan oleh 
divisi lain 
c)  Mengatur jadwal direksi, termasuk tamu-tamu dari karyawan 
yang harus diterima oleh direksi. 
d)  Menginformasikan  kepada   direksi  mengenai   undangan  
yang masuk seperti seminar, diskusi dan lain-lain baik intern 
maupun ekstern. 
5.  Manajer devisi Toyota 
a) Bertanggung jawab kepada direksi dalam tugas perencanaan, 
pemasaran, penyediaan dan menjalankan misi penjualan 
secara umum. 
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b) Berupaya menyukseskan dan memberikan laba yang 
maksimum dan mencari pembeli / keagenan sebanyak – 
banyaknya. 
c) Memelihara hubungan dengan para pelanggan.  
d) Membantu direksi dalam menetapkan harga jual.  
e) Mengatur semua kegiatan yang mengarah pada kualitas dan 
kuantitas penjualan baik suku cadang maupun kendaraan 
termasuk upaya peningkatan servis atau layanan purna jual. 
f) Mengadakan hubungan kerja sama dengan semua dealer 
khusunya PT. Toyota Astra Motor. 
6.  Manajer Divisi keuangan / Accounting 
a) Membuat laporan keuangan yang tepat pada waktunya  
sesuai dengan permintaan direksi. 
b) Membantu direksi dalam menentukan kebijaksanaan  
keuangan dan administrasi termasuk menyiapkan rencana 
anggaran denda. 
c) Mengolah keuangan dan menjaga tingkat likuiditas 
perusahaan. 
d) Mengelola  piutang  mengingat  banyaknya  penjualan yang 
dilakukan secara kredit. 
7.  Manajer divisi perdagangan Umum / Alperkost 
a) Meningkatkan penjualan dan mencari pasar baru.  
b) Mengatur dan menyiapkan rencana promosi. 
c) Memperbaiki dan meningkatkan hubungan kerjasama dengan 
instansi pemerintah, swasta, dan perorangan / individu. 
d) Mengadakan penelitian dan pencatatan mengenai 
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perkembangan perekonomian. 
8.  Manajer administrasi umum dan personalia 
a) Bertanggung jawab penuh terhadap tugas dan tanggung 
jawab divisi. 
b) Mengkoordinasikan, mengawasi, memimpin, dan bertanggung 
jawab atas kelancaran pekerjaan bagian-bagian dibawah 
devisinya. 
c) Bertanggung jawab atas kelancaran pelaksanaan 
administrasi. 
d) Mengusahakan kesejahtraan karyawan. 
e) Menyiapkan segala kebutuhan rumah tangga perusahaan 
pada saat dibutuhkan. 
f) Menjaga dan memelihara seluruh inventari perusahaan. 
9.  Divisi perdagangan Aspal 
a) Menjual  aspal  drum  untuk  kebutuhan  Sulawesi Selatan  
dan Sulawesi Tenggara. 
b) Mengorder pesanan aspal ke sulsel dan sultra. Menangani 
dan menandatangani kontrak penjualan aspal. 
 
4.1.3  Visi dan Misi Perusahaan 
Visi : “Menjadi dealer utama Toyota terbaik di Indonesia.” 
 
Misi : “Memuaskan kebutuhan transportasi untuk kualitas hidup dan bisnis 
yang lebih baik.” 
 
4.2 Analisis Karakteristik Responden (Konsumen) 
Penelitian ini menguraikan mengenai analisis pengaruh strategi 
positioning terhadap keputusan pembelian konsumen mobil Toyota Avanza pada 
PT Hadji Kalla Makassar. Hal ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
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pengaruh strategi positioning, yaitu atribut produk, manfaat produk, pemakai 
produk, pesaing produk dan harga produk terhadap keputusan pembelian 
konsumen mobil Toyota Avanza pada PT. Hadji Kalla Makassar. Dalam 
penelitian ini, diambil sebanyak 100 orang konsumen mobil Toyota Avanza 
sebagai sampel penelitian. 
Karakteristik responden yaitu menguraikan deskripsi identitas responden 
menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Salah satu tujuan dengan 
deskripsi karaktersitik responden adalah memberikan gambaran yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini. Dalam penelitian sampel, karakteristik responden 
dikelompokkan   menurut   usia,   jenis   kelamin,   pekerjaan,   dan   penghasilan 
perbulan. Oleh karena itulah uraian mengenai karakteristik responden dapat 
diuraikan sebagai berikut : 
 
4.2.1  Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Responden menurut usia dikelompokkan menjadi lima kelompok, yaitu: 
dibawah 29 tahun,  30-39  tahun,  40-49  tahun,  dan  diatas  50  tahun.  
Karakteristik responden menurut usia dapat dilihat melalui tabel 4.1 berikut: 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia Frekuensi Persentase 
< 29 Tahun 31 31% 




>50 Tahun 10 10% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer (Kuesioner), diolah (2016) 
 
 
Berdasarkan tabel karakteristik responden menurut usia, jumlah 
responden yang berusia di bawah 29 tahun, yakni 31 orang atau sebesar 31%, 
jumlah responden yang berusia 30-39 tahu yakni 43 orang atau sebesar 43%, 
jumlah responden yang berusia 40-49 tahun yakni 16 orang atau sebesar 16%, 
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jumlah responden yang berusia diatas 50 tahun yakni 10 orang atau sebesar 
10%. Sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas konsumen mobil Toyota 
Avanza di Makassar berusia 30-39 tahun. 
 
4.2.2  Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Responden menurut jenis kelamin dikelompokkan menjadi laki-laki dan 
perempuan. Karakteristik responden menurut jenis kelamin dapat dilihat melalui 
tabel 4.2 berikut: 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-laki 76 76% 
Perempuan 24 24% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer (Kuesioner), diolah (2016) 
 
 
Berdasarkan tabel karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin, 
jumlah responden terbesar berjenis kelamin laki-laki yakni 76 orang atau sebesar 
76% dan responden berjenis kelamin perempuan yakni 24 orangatau sebesar 
24%. Sehingga dapat dikatakan bahwa rata-rata konsumen mobil Toyota Avanza 
pada di Makassar didominasi oleh laki-laki. 
 
4.2.3  Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Responden menurut pekerjaan dikelompokkan menjadi lima kelompok, 
yaitu: PNS/TNI/POLRI, Pegawai swasta, Wiraswasta, Pelajar/Mahasiswa, dan 
Lainnya.  Karakteristik  responden  menurut  pekerjaan  dapat  dilihat  melalui 







Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
 
 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
PNS/TNI/POLRI 19 19% 
PEGAWAI SWASTA 37 37% 
WIRASWASTA 37 37% 
PELAJAR/MAHASISWA 5 5% 
LAINNYA 2 2% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer (Kuesioner), diolah (2016) 
 
 
Berdasarkan  tebel  karakteristik  responden  menurut  pekerjaan,  jumlah 
responden yang memiliki pekerjaan sebagai PNS/TNI/POLRI yakni sebesar 19 
orang atau 19%, responden yang memiliki pekerjaan sebagai Pegawai Swasta  
yakni  sebesar 37 orang  atau  37%, responden  yang  memiliki pekerjaan 
sebagai Wiraswasta yakni sebesar 37 orang atau 37%, responden yang memiliki 
pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa yakni sebesar 5 orangatau 5%, 
sedangkanrespondenyang memiliki pekerjaan lainnya yakni sebesar 2 orang 
atau 2%. Sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas konsumen mobil Toyota 
Avanza memiliki pekerjaan sebagai Pegawai Swasta Wiraswasta yakni masing-
masing 37 orang. 
 
4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan 
Responden menurut penghasilan perbulan dikelompokkan menjadi lima 
kelompokyaitu: <Rp.4.000.000., Rp.4.000.000. – Rp.5.000.000., Rp.5.000.000. –
Rp.6.000.000., Rp.6.000.000. – Rp.7.000.000., dan > Rp.7.000.000. Karakteristik 









Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan 
 
Penghasilan Frekuensi Persentase 
< Rp. 4.000.000. 9 9% 
Rp. 4.000.000. – Rp. 5.000.000. 19 19% 
Rp. 5.000.000. – Rp. 6.000.000. 26 26% 
Rp. 6.000.000. – Rp. 7.000.000. 40 40% 
> Rp. 7.000.000. 6 6% 
Total 100 100% 
Sumber : Data primer (Kuesioner), diolah (2016) 
 
Berdasarkan  tebel  karakteristik  responden  menurut  penghasilan  per 
bulan, jumlah responden dengan tingkat penghasilan < Rp.4.000.000. yakni 9 
orang atau sebesar 9%, jumlah responden dengan tingkat 
penghasilanRp.4.000.000.-Rp.5.000.000. yakni 19 orang atau sebesar 19%, 
jumlahresponden dengan tingkat penghasilan Rp.5.000.000. – Rp. 6.000.000. 
yakni 26 orang atau sebesar 26%, jumlah responden dengan tingkat penghasilan 
Rp.6.000.000. – Rp.7.000.000. yakni 40 orang atau sebesarn 40%, jumlah 
responden dengan tingkat penghasilan>Rp.7.000.000. yakni 6 orang atau 
sebesar 6%. Sehingga dapat dikatakan bahwa mayoritas konsumen mobil 
Toyota Avanza memiliki tingkat penghasilan per bulan Rp. 6.000.000. –
Rp.7.000.000. 
 
4.3 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi ditiap 
pertanyaan  adalah  5  dan  bobot  terendah  adalah  1  (Sugiyono,  2011  :  93). 
Dengan jumlah responden sebanyak 100 orang, maka: 
Skor tertinggi — Skor terendah 
Range = –––––––––––––––––––––––––––––––––– 
Range Skor 
 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
 




Range = ––––––––––– = 80 
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Range skor: 
100 - 180  =  Sangat rendah 
181-260  =  Rendah 
261 - 340  =  Cukup 
341-420  =  Tinggi 
421 - 500  =  Sangat tinggi 
 
4.4  Analisis Deskriptif per Variabel 
Penelitian bertujuan ini untuk mengetahui bagaimana pengaruh strategi  
Positining terhadap keputusan pembelian konsumen mobil toyota avanza pada 
PT. Hadji Kalla, Makassar. Penelitian ini menggunakan lima variabel independen 
yaitu Atribut produk (X1), Manfaat produk (X2), Pesaing produk (X3), Kategori 
produk (X4) dan Harga produk (X5) serta satu variabel dependen yaitu Keputusan 
pembelian (Y). 
Pada penelitian ini menggunakan data primer dan data sekunder. Data 
primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari responden yang dipilih 
secara acak dengan batasan sampel yaitu merupakan individu yang telah 
menjadi Costumer mobil Toyota avanza pada PT. Hadji Kalla Makassar dan 
beberapa data awal yang diperoleh secara langsung dari perusahaan. Adapun 
data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung melalui literatur, 
bahan kepustakaan dan dokumen-dokumen perusahaan yang sifatnya 
melengkapi data primer. Populasi yang digunakan adalah Costumer mobil Toyota 





4.4.1   Analisis Deskriptif Variabel Atribut Produk (X1) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel atribut produk 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti 
yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi 
jawaban responden untuk variabel atribut produk dapat dilihat pada berikut: 










Kesimpulan STS TS KS S SS 




Saya mengenal Mobil Toyota 
Avanza sebagai mobil dengan 
kualitas sangat baik 




Terdapat keuggulan pada fitur yang 
ditawarkan pada kemasan Mobil 
Toyota Avanza 







Saya mengenal dengan mudah logo 
dan pelafalan merek Mobil Toyota 
dengan model Avanza-nya 
0 0 1 28 71 470 Sangat Tinggi 
Rata-Rata      455,6 Sangat Tinggi 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
Berdasarkan ketiga pernyataan mengenai Atribut Produk di atas diperoleh 
skor rata-rata sebesar 455,6. Berdasarkan hal ini dapat disimpulkan bahwa 
frekuensi pernyataan mengenai Atribut produk yang diterapkan oleh PT. Hadji 
Kalla Makassar kepada konsumen Toyota avanza masuk dalam kategori sangat 
tinggi. 
 
4.4.2   Analisis Deskriptif Variabel Manfaat Produk (X2) 
 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel manfaat produk 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel manfaat produk dapat dilihat pada Tabel 4.6 berikut: 
53 










Kesimpulan SST TS KS S SS 




Saya membeli Mobil Toyota 
avanza karena dapat 
menampung banyak 
penumpang & hemat bahan 
bakar 
0 0 0 27 73 473 Sangat Tinggi 
 
2. 
Membeli  Mobil Toyota 
Avanza dapat 











Saya membeli Mobil Toyota 
Avanza Karena memiliki fitur 
yang memberikan keamanan 
dan kenyamanan yang relatif 
lengkap di kelasnya 
0 0 1 47 52 451 Sangat Tinggi 
Rata-Rata      447,6 Sangat Tinggi 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
Berdasarkan ketiga pernyataan mengenai Atribut Produk di atas diperoleh 
skor rata-rata sebesar 447,6. Berdasarkan hal ini dapat disimpulkan bahwa 
frekuensi pernyataan mengenai  Manfaat produk yang diterapkan oleh PT. Hadji 
Kalla Makassar kepada konsumen Toyota avanza masuk dalam kategori sangat 
tinggi. 
 
4.4.3   Analisis Deskriptif Variabel Pesaing Produk (X3) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel pesaing produk 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 

















Kesimpulan STS TS KS S SS 




Saya tertarik membeli Mobil Toyoya 
Avanza karena memiliki kualitas lebih 
baik baik dibanding mobil merek lain 
yang sejenis 
0 0 2 45 53 451 Sangat Tinggi 
 
2. 
Saya tertarik membeli Mobil Toyota 
Avanza karena suku cadang yg relatif 
murah dan mudah didapatkan 
dibanding mobil merek lain yang 
sejenis 




Saya tertarik membeli Mobil Toyoya 
Avanza karena memiliki desain 
interior dan fitur yang lebih baik 
dibanding mobil merek lain yang 
sejenis. 
0 0 1 53 46 445 Sangat Tinggi 
Rata-Rata      458,3 Sangat Tinggi 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
Berdasarkan ketiga pernyataan mengenai Atribut Produk di atas diperoleh 
skor rata-rata sebesar 458,3. Berdasarkan hal ini dapat disimpulkan bahwa 
frekuensi pernyataan mengenai Pesaing produk yang diterapkan oleh PT. Hadji 
Kalla Makassar kepada konsumen Toyota avanza masuk dalam kategori sangat 
tinggi. 
 
4.4.4   Analisis Deskriptif Variabel Kategori Produk (X4) 
 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel Kategori produk 
didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang 
terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. Variasi jawaban 

















Kesimpulan STS TS KS S SS 




Berbicara mobil keluarga, 
Toyota Avanza yang terlintas 
diingatan saya 
0 0 2 39 59 457 Sangat Tinggi 
 
2. 
Tersedia Varian Type dari 
produk Mobil Toyota Avanza, 
sehingga memudah saya 
dalam memilih sesuai selera 
(Type E, Type G dsb) 




Toyota Avanza memiliki 
reputasi yang baik di kalangan 
mobil MPV 
0 0 4 42 54 450 Sangat Tinggi 
Rata-Rata      452,3 Sangat Tinggi 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
 
Berdasarkan ketiga pernyataan mengenai Atribut Produk di atas diperoleh 
skor rata-rata sebesar 452,3. Berdasarkan hal ini dapat disimpulkan bahwa 
frekuensi pernyataan mengenai Kategori produk yang diterapkan oleh PT. Hadji 
Kalla Makassar kepada konsumen Toyota avanza masuk dalam kategori sangat 
tinggi. 
 
4.4.5   Analisis Deskriptif Variabel Harga (X5) 
Analisis deskriptif jawaban responden tentang variabel harga didasarkan 
pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan seperti yang terdapat 
dalam   kuesioner   yang   disebarkan   kepada   responden.   Variasi   jawaban 



















Kesimpulan STS TS KS S SS 




Harga dari Mobil Toyota 
Avanza pantas dengan 
kepuasan yang saya dapatkan. 
0 0 2 40 58 456 Sangat Tinggi 
 
2. 
Harga jual kembali Mobil 




Paket Harga & Promosi yang 
di tawarkan Toyota Avanza 
sangat menarik 
0 0 1 59 40 439 Sangat Tinggi 
Total      454,7 Sangat Tinggi 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
Berdasarkan ketiga pernyataan mengenai Atribut Produk di atas diperoleh 
skor rata-rata sebesar 454,7. Berdasarkan hal ini dapat disimpulkan bahwa 
frekuensi pernyataan mengenai Harga produk pada oleh PT. Hadji Kalla 
Makassar kepada konsumen Toyota avanza masuk dalam kategori sangat tinggi. 
 
4.4.6   Analisis Deskriptif Variabel Keputysan Pembelian (Y) 
Analisis  deskriptif   jawaban   responden   tentang   variabel   keputusan 
pembelian didasarkan pada jawaban responden atas pertanyaan-pertanyaan 
seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan kepada responden. 
Variasi jawaban responden untuk variabel keputusan pembelian dapat dilihat 



















Kesimpulan STS TS KS S SS 




Saya membeli Mobil Toyota 
Avanza karena meliki Brand 
Image yang kuat di pasaran 
0 0 1 32 67 466 Sangat Tinggi 
 
2. 
Saya membeli Mobil Toyota 
avanza karena mendapat 
rekomendasi dari orang yang 
telah menggunakan merek 
tersebut sebelumnya 






orang-orang yang saya kenal 
untuk membeli Mobil Toyota 
Avanza 




orang yang saya kenal untuk 
membeli Mobil Toyota 
Avanza 
0 0 5 43 52 447 Sangat Tinggi 
Rata-Rata      457,5 Sangat Tinggi 
Sumber : Data diolah, 2016 
 
Berdasarkan ketiga pernyataan mengenai Atribut Produk di atas diperoleh 
skor rata-rata sebesar 457,5. Berdasarkan hal ini dapat disimpulkan bahwa 
frekuensi pernyataan mengenai Keputusan Pembelian mobil Toyota avanza pada 
PT. Hadji Kalla masuk dalam kategori sangat tinggi. 
 
4.5  Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
4.5.1   Uji Validitas 
Kuesioner dikatakan valid apabila pernyataan yang terdapat di dalam 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh angket tersebut. 
Hasil uji validitas melalui program SPSS 21,00 dengan menggunakan rumus 
Pearson  (korelasi  product  moment)  terhadap  instrumen  penelitian  diperoleh 
angka korelasi yang diuraikan pada tabel 4.11 berikut: 
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X11 0.888 0.732 0.196 VALID 
X12 0.871 0.698 0.196 VALID 




X21 0.693 0.475 0.196 VALID 
X22 0.902 0.663 0.196 VALID 




X31 0.906 0.751 0.196 VALID 
X32 0.736 0.464 0.196 VALID 
X33 0.820 0.584 0.196 VALID 
Kategori 
Produk 
X41 0.845 0.661 0.196 VALID 
X42 0.881 0.739 0.196 VALID 
X43 0.907 0.768 0.196 VALID 
Harga 
X51 0.835 0.581 0.196 VALID 
X52 0.722 0.388 0.196 VALID 
X53 0.764 0.472 0.196 VALID 
Keputusan 
Pembelian 
Y1 0.801 0.642 0.196 VALID 
Y2 0.781 0.634 0.196 VALID 
Y3 0.747 0.536 0.196 VALID 
Y4 0.852 0.686 0.196 VALID 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2016 
 
 
Dari table 4.11 hasil hasil uji validitas menggunakan dua cara, yang 
pertama dengan mengguaakan rumus pearson (korelasi bivariat) dan hasil total 
korelasi pada analisis reliabilitas (Corrected Item -Total Correlation). 
Berdasarkan table 4.11 hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 
pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid, yang ditunjukkan 
dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi 






4.5.2   Uji Reliabilitas 
 
Suatu angket kuesioner  dinyatakan  reliabel apabila  jawaban  terhadap 
responden  terhadap  pernyataan  adalah  konsisten/  stabil  di  waktu  ke  waku. 
Teknik  yang  digunakan  untuk  mengukur  tingkat  reliabilftas  adalah  Cronbach 
Alpha  dengan  cara membandingkan  nilai  Alpha  dengan  standarnya,  dengan 
ketentuan jika: 
1. Nilai Cronbach Alpha 0,00 s.d. 0,20, berarti kurang reliabel 
 
2. Nilai Cronbach Alpha 0,21 s.d. 0,40, berarti agak reliabel 
 
3. Nilai Cronbach Alpha 0,42 s.d. 0,60, berarti cukup reliabel 
 
4. Nilai Cronbach Alpha 0,61 s.d. 0,80, berarti reliabel 
 
5. Nilai Cronbach Alpha 0,81 s.d. 1,00, berarti sangat reliabel 
 
Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabiltas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 21.00. 
Tabel 4.12 Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Cronbach Alpha Standar Keterangan 
Atribut Produk 0.819 0.60 Sangat Reliabel 
Manfaat Produk 0.766 0.60 Reliabel 
Pesaing Produk 0.762 0.60 Reliabel 
Kategori Produk 0.851 0.60 Sangat Reliabel 
Harga 0.665 0.60 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0.803 0.60 Sangat Reliabel 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2016 
 
Hasil nilai cronbach's alpha pada variabel Atribut produk, Manfaat 
produk, Pesaing roduk, Kategori produk, Harga dan Keputusan Pembelian > 
0,60 sehingga indikator atau kuesioner dari keenam variabel tersebut reliabel 




4.6  Analisis Regresi  Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antara 
variabel independen terhadap variabel dependen, sekaligus untuk melihat hasil 
pengujian hipotesis yang diajukan. Hasil regresi antara Strategi Positioning yang 
meliputi atribut produk, manfaat produk, pesaing produk, kategori produk, dan 
harga terhadap keputusan pembelian konsumen mobil Toyota Avanza pada 
PT Hadji Kalla Makassar. dapat dilihat hasilnya sebagai berikut: 











B Std. Error Beta 
 
(Constant) 2,632 1,144  2,301 0,024 
Atribut Produk 0,198 0,134 0,152 1,482 0,142 
Manfaat Produk 0,112 0,112 0,099 ,999 0,320 
Pesaing Produk 0,174 0,153 0,134 1,137 0,259 
Kategori Produk 0,405 0,112 0,351 3,627 0,000 
Harga 0,263 0,136 0,194 1,931 0,056 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2016 
 
Dalam penelitian ini digunakan hasil uji regresi yang standardized 
dikarenakan untuk menyamakan  ukuran variabel independen  (atribut  
produk, manfaat produk, pesaing produk, kategori produk, dan harga) yang tidak 
sama. Keuntungan menggunakan hasil regresi yang  standardized yaitu 
mampu mengeliminasi perbedaan ukuran pada variabel independen. Selain itu 
hasil uji regresi yang  standardized digunakan karena ingin melihat tingkat 
priroritas. (Hanggadhika, 2010:119). 




Y= α +b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+ e 
 
Y = 2.632 + 0.152X1 + 0,099X2+ 0,134X3+ 0,351X4+ 0,194X5 + 0,05 
 
 
b0   atau  nilai  konstanta  sebesar  2,632.  Hal  ini  menunjukkan  bahwa  
jika variabel  independen  dianggap  konstan,  maka  atribut  produk,  manfaat 
produk,  pemakai  produk,  pesaing  produk,  kategori  produk,  dan  harga 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 
adalah sebesar  2,632. 
b1  = 0,152; artinya apabila kenaikan variabel X2, X3, X4, X5  = 
konstan, maka  kenaikan variabel atribut  produk (X1)  sebesar  1%  akan  
menyebabkan kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,198. 
b2  = 0,099 ; artinya apabila kenaikan variabel X1, X3, X4, X5  = 
konstan, maka kenaikan variabel manfaat produk (X2) sebesar 1% akan 
menyebabkan kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,112. 
b3  = 0,134; artinya apabila kenaikan variabel X1, X2, X4, X5  = 
konstan, maka kenaikan variabel pesaing produk (X3) sebesar 1% akan 
menyebabkan kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,174. 
b4  = 0,351; artinya apabila kenaikan variabel X1, X2, X3, X5  = 
konstan, maka kenaikan variabel kategori produk (X4) sebesar 1% akan 
menyebabkan kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,405. 
b5  = 0,194 artinya apabila kenaikan variabel X1, X2, X3, X4  = 
konstan, maka kenaikan variabel harga (X5) sebesar 1% akan menyebabkan 
kenaikan variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,263. 
Hasil regresi berganda di atas menunjukkan bahwa  variabel bebas 
yaitu atribut produk, manfaat produk, pemakai produk, pesaing produk, kategori 
produk dan harga berpengaruh positif terhadap variabel terikat yaitu keputusan 
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konsumen dalam melakukan pembelian. Setiap kenaikan yang  terjadi pada 
variabel bebas akan diikuti pula oleh kenaikan variabel terikat. 
 
4.7  Pengujian Hipotesis 
4.7.1 Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali 
dalam Hanggadhika, 2010: 121). Nilai R2  yang semakin mendekati 1, berarti 
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel independen.Koefisien 
determinasi yang digunakan adalah Adjusted R Square karena lebih dapat 
dipercaya dalam mengevaluasi  model  regresi.Nilai  Adjusted  R  Square  
dapatnaik  atau  turun apabila satu variabel di tambahkan kedalam model. 
Berbeda dengan R Square yang pasti akan meningkat setiap tambahan satu 
variabel independen, tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara 
signifikan terhadap variabel dependen. 
Tabel 4.14 Hasil Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate  
1 0,829a 0,687 0,670 0,950 
a. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber :Hasil pengolahan data kuesioner, 2016 
 
Dari hasil analisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
pada Tabel 4.14 menunjukkan nilai adjusted R2  sebesar 0.670 , hal ini berarti 
seluruh variabel turunan strategi positioning mempunyai kontribusi secara 
bersama-sama  sebesar  67%  terhadap variabel terikat  (Y)  yakni  keputusan 
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pembelian. Sisanya sebesar 33% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak 
masuk dalam penelitian. 
Standard Error of The Estimate (SEE) dari tabel diatas sebesar 0.950. 
Semakin kecil nilai SEE, maka akan membuat persamaan regresi semakin tepat 
dalam memprediksi variabel dependen. 
 
4.7.2 Uji F (Uji Simultan) 
 
Uji serempak atau uji F merupakan uji  secara bersama-sama untuk 
menguji sigifikansi pengaruh variabel Atribut produk (X1), Manfaat produk (X2), 
Pesaing produk (X3), Kategori produk (X4), dan Harga (X5) secara bersama-
sama terhadap variabel keputusan pembelian (Y). Uji F dilakukan dengan 
membandingkan Fhitung dengan Ftabel pada derajat kesalahan 5% (α = 0.05). 
Apabila nilai Fhitung ≥ dari nilai Ftabel, berarti variabel bebasnya secara serempak 
memberikan pengaruh yang bermakna terhadap variabel terikat atau hipotesis 
pertama diterima. 
Tabel 4.15 Hasil Uji Simultan F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
 
Regression 186,092 5 37,218 41,203 0,000b 
Residual 84,908 94 0,903 
  
Total 271,000 99 
   
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
Sumber : Hasil pengolahan data kuesioner, 2016 
 
Berdasarkan hasil uji simultan F dari Tabel 4.15 ditunjukkan bahwa Fhitung 
sebesar 41.203, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi dengan tingkat 
kesalahan 5% adalah sebesar 2,37. Hal ini berarti Fhitung> Ftabel (41,203  > 2,37). 
Nilai signifikansi 0,00 < 0,050. Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa seluruh 
variabel turunan strategi positioning (X) secara bersama-sama mempunyai 
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pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  
Maka, penulis menyimpulkan hipotesis pertama yang menyatakan bahwa 
semua variabel strategi positioning yang meliputi atribut produk, manfaat, 
pemakai, pesaing produk, kategori produk, dan harga memiliki pengaruh positif 
terhadap keputusan konsumen mobil Toyota avanza pada PT. Hadji Kalla 
Makassar dalam melakukan pembelian dapat diterima. 
 
4.7.3 Uji T (Uji Parsial) 
 
Pengujian ini untuk melihat sejauh mana pengaruh secara terpisah dari 
masing-masing variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) berdasarkan 
hasil regresi yang ada pada Tabel 4.13 uji t dilakukan dengan membandingkan 
nilai t hitung dengan t tabel dengan tingkat kesalahan 5% (α = 0.05). Apabila t 
hitung > t tabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut mempunyai 
pengaruh yang signifikan. Selain itu, uji ini dapat sekaligus digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh strategi positioning terhadap keputusan 
pembelian, dengan melihat nilai t masing-masing variabel.Berdasarkan nilai t 
itu, maka  dapat  diketahui  variabel  bebas  mana  yang  mempunyai  pengaruh  
paling signifikan terhadap variabel terkait. 
Berdasarkan hasil regresi yang ada pada Tabel 4.13 uji t dilakukan 
dengan membandingkan nilai thitung  dengan ttabel  dengan tingkat kesalahan 5% 
yakni 1,960. Apabila thitung> ttabel maka dapat disimpulkan variabel tersebut 
mempunyai pengaruh yang signifikan. 
 
4.8  Pembahasan Penelitian 
1. Pengaruh variabel atribut produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) berdasarkan atribut 
produk adalah memposisikan produk berdasarkan atribut atau sifat, misalnya: 
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nama, simbol, lambang, ukuran, warna, keberadaan, kedudukan dan 
sebagainya. Dalam hal ini, Toyota avanza harus memperbaiki atribut 
produknya sehingga dapat memberikan keunggulan tersendiri disbanding 
mobil merek lain dan tidak dapat di tiru oleh para pesaing. Semakin unik atribut 
produk yang ditonjolkan oleh mobil Toyota avanza seperti logo dan kemasan 
produknya maka akan semakin mudah konsumen untuk mengingat produk 
tersebut, dengan begitu keputusan konsumen dalam melakukan pembelian akan 
semakin meningkat.  
Berdasarkan   Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 1,48. Sementara itu 
nilai pada tabel distribusi  5%  sebesar  1,984.  Maka  thitung    (1,48)  <  ttabel    
(1,960)  dan  nilai signifikansi (0,142 > 0,050) artinya variabel atribut produk (X1) 
berpengaruh negatif secara parsial  dan tidak signiflkan terhadap keputusan 
pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, dapat 
disimpulkan bahwa benar variabel atribut produk tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
2. Pengaruh variabel manfaat produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut   Kotler   (2007)   penentuan   posisi   (positioning)   menurut 
manfaat adalah memposisikan produk sebagai pemimpin dalam suatu manfaat   
tertentu.   Manfaat   mencakup   manfat   simbolis   dan   manfaat fungsional, 
manfaat simbolis adalah perasaan bangga (prestigious) yang dirasakan oleh 
konsumen ketika mengendarai mobil Toyota avanza sedangkan manfaat 
fungsional adalah manfaat langsung yang didapatkan dari mengendarai mobil 
Toyota avanza seperti memberikan keamanan dan kenyamanan dalam 
berkendara. Semakin jelas manfaat yang didapatkan dari suatu produk maka 
keputusan untuk melakukan pembelian akan semakin meningkat. 
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Berdasarkan perbandingan Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 0,999. 
Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 1.960. Maka thitung  (0,999) 
< ttabel  (1,960) dan nilai signifikansi  (0,320 > 0,050) artinya variabel manfaat 
produk(X2)  berpengaruh negatif secara parsial dan tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, dapat 
disimpulkan bahwa benar variabel manfaat produk tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
3. Pengaruh variabel pesaing produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) menurut pesaing 
adalah memposisikan produk lebih baik dibandingkan pesaingnya. Dalam hal ini 
tingakat perbandingan kualitas produk, perbandingan pelayanan pada saat servis 
kendaraan, perbandingan desain dan fitur produk tehadap mobil merek lain yang 
sejenis akan  menyebabkan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian 
mobil Toyota avanza pada PT. Hadji Kalla Makassar semakin meningkat. 
Berdasarkan perbandingan Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 1,137. 
Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 1,960. Maka thitung  (1,137) 
< ttabel  (1,960) dan nilai signifikansi (0,259 > 0,050). Artinya  dapat    disimpulkan    
bahwa variabel  pesaing produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, dapat 
disimpulkan bahwa benar variabel pesaing produk tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
4. Pengaruh variabel kategori produk terhadap keputusan pembelian 
Menurut   Kotler   (2007)   penentuan   posisi   (positioning)   menurut 
kategori produk adalah memposisikan produk sebagai pemimpin dalam suatu 
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kategori produk. Dalam lingkup kategori produk, Toyota avanza menempatkan 
dirinya sebagai salah satu mobil keluarga yang memiliki reputasi yang baik 
di kelasnya. Dengan memposisikan diri sebagai pemimpin produk di kategorinya 
, membuat konsumen akan mudah mengingat produk tersebut dan keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian akan semakin meningkat. 
Berdasarkan perbandingan Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 
3,627.Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 1,984. Maka thitung  
(3,627) > ttabel  (1,960) dan nilai signifikansi (0,000 < 0,050). Artinya    dapat    
disimpulkan    bahwa    variabel    kategori    produk berpengaruh  signifikan  
terhadap  keputusan  konsumen  dalam  melakukan pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, dapat 
disimpulkan bahwa benar variabel kategori produk memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
5. Pengaruh variabel harga terhadap keputusan pembelian 
Menurut Kotler (2007) penentuan posisi (positioning) menurut harga 
adalah produk diposisikan menawarkan harga terbaik. Semakin terjangkau harga 
yang ditawarkan pada mobil Toyota avanza maka semakin meningkat keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian. 
Berdasarkan perbandingan Nilai thitung untuk variabel ini sebesar 1,931. 
Sementara itu nilai pada tabel distribusi 5% sebesar 1,960. Maka thitung  (1,931) 
< ttabel  (1,960) dan nilai signifikansi (0,056 > 0,050) artinya variabel harga (X5) 
berpengaruh negatif secara parsial dan tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
Jadi, dari penjelasan secara teori dan hasil statistik dari penelitian, dapat 
disimpulkan bahwa benar variabel pesaing produk tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 
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Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Atribut Produk 
(X1), Manfaat Produk (X2), Pesaing Produk (X3), Kategori Produk (X4), dan Harga 
(X5) memiliki pengaruh yang positif dengan tingkat signifikan secara bersamaan 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) dan dapat diketahui bahwa variabel bebas 
yang paling dominan berpengaruh adalah variabel Kategori Produk (X4) karena 
memiliki nilai thitung  (3,627) yang paling besar jika dibandingkan dengan variabel 
strategi positioning lainnya. Jadi, hipotesis kedua pada penelitian ini yang 
menyatakan bahwa variabel Harga (X5) adalah yang paling dominan 
berpengaruh terhadap  keputusan  konsumen  dalam  melakukan  pembelian  






5.1   Kesimpulan 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel strategi 
positioning yang meliputi atribut produk (X1), manfaat produk (X2) , pesaing 
produk (X3), kategori produk (X4), dan harga (X5) terhadap keputusan pembelian 
(Y) pada PT. Hadji Kalla Makassar dan untuk mengetahui variabel dari strategi 
positioning manakah yang paling berpengaruh.  Dari rumusan masalah penelitian  
yang diajukan, analisis data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah 
dikemukakan pada bab sebelumnya, dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), dapat disimpulkan bahwa hipotesis 
(H1) yang menyatakan bahwa semua variabel strategi positioning yang 
meliputi atribut produk (X1), manfaat produk (X2), pesaing produk (X3), 
kategori produk (X4), dan harga (X5) memiliki pengaruh positif terhadap 
keputusan konsumen mobil Toyota avanza pada PT. Hadji Kalla 
Makassar dalam melakukan pembelian, dapat diterima. 
2. Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) dan hasil pengolahan data regresi, 
maka dapat diketahui bahwa diantara kelima variabel strategi positioning 
yang meliputi meliputi  atribut produk (X1), manfaat produk (X2), pesaing 
produk (X3), kategori produk (X4), dan harga (X5). Variabel kategori 
produk (X4) adalah variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian (Y). maka hipotesis (H2) yang menyatakan Harga 
(X5) adalah variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian (Y), ditolak.   
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5.2   Saran 
 
Berdasarkan hasil pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka 
diajukan beberapa saran yang dapat diterapkan bagi pengembangan kebijakan 
pemasaran Toyota Avanza antara lain sebagai berikut: 
 
5.2.1   Saran Untuk Perusahaan 
 
1.  Hal-hal yang berkaitan dengan Atribut Produk pada mobil Toyota 
Avanza sebaiknya diperhatikan lebih lanjut. Karena apabila atribut 
produk pada mobil Toyota Avanza telah termind set dibenak calon 
konsumen bahwa produk Avanza adalah produk yang bekualitas, 
maka konsumen akan loyal kepada produk Avanza. 
2. Toyota Avanza sebagai mobil keluarga yang memberikan 
kenyamanan dan keamanan melalui fitur-fitur yang tersedia pada 
Toyota avanza sebaiknya ditingkatkan lagi sehingga masyarakat 
dapat menjatuhkan pilihannya pada Toyota Avanza. 
3.  Saat ini di Indonesia, persaingan industri otomotif sangatlah pesat, 
di tiap periode selalu hadir inovasi dari para kompetitior untuk 
meningkatkan penjalannya di pangsa pasar. Maka untuk bersaing 
dengan kompetitor mobil Low MPV lainnya, PT. Hadji Kalla 
Makassar Melalui produknya Toyota Avanza harus memperhatikan 
tingkat Kualitas, Pelayanan, dan Desain/Fitur produk. Sehingga 
ada pembanding dengan merek mobil lain yang sejenis, yang akan 
membuat masyarakat akan menetukan pilihannya pada Toyota 
Avanza 
4.  Hal-hal yang berkaitan dengan kategori produk yang meliputi 
peringkat dan reputasi di kalangan mobil Low MPV serta varian 
tipe mobil. Sebaiknya dipertahankan, karena hal itu yang 
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membuat meningkatnya keputusan pembelian pada konsumen 
mobil Toyota avanza pada PT. Hadji Kalla Makassar.  
 
5.2.2   Saran Untuk Penelitian Mendatang 
 
1.  Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut terhadap variabel-variabel 
selain strategi positioning yang termasuk dalam stratagi 
Segmentasi dan Targeting pemasaran yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Hal ini dikarenakan, dalam 
penelitian ini ketiga variabel tersebut hanya mampu menjelaskan 
67% variasi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini belum 
memasukkan variabel atau faktor lain yang mungkin dapat 
memengaruhi dan menyempurnakan hasil penelitian ini. 
2.  Untuk   penelitian    yang   akan   datang    disarankan    untuk   
meneliti perusahaan / merek-merek lainnya yang mengalami 
kondisi yang hampir sama dengan Toyota Avanza. Hal ini dapat 
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LAMPIRAN 2  
KUESIONER PENELITIAN 
Kepada, 





Terima kasih atas kesediaan Saudara untuk berpartisipasi dalam mengisi 
dan menjawab seluruh pertanyaan yang adadalam kuesioner ini.Penelitian ini 
digunakan untuk menyusun skripsi dengan judul “Analisis Pengaruh Strategi 
Positioning Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Mobil Toyota 
Avanza Pada PT. Hadji Kalla Makassar”. Untuk itu diharapkan para responden 
dapat memberikan jawaban yang sebenar-benarnya demi membantu penelitian 
ini. Kerahasiaan identitas responden akan dijaga.  
Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih, semoga 







Nama    : ….……………………………(boleh tidak diisi)  
Umur   : …… tahun 
Main Dealer  : ……………………………….. 
Jenis Kelamin  : ……………………………….. 
Pekerjaan  : A. PNS / TNI / POLRI D. Pelajar / Mahasiswa 
     B. Pegawai Swasta  E. Lainnya …………………… 
     C. Wiraswasta 
 
Penghasilan Perbulan : A. < Rp. 4.000.000 
     B. Rp. 4.000.000 – Rp. 5.000.000 
     C. Rp. 5.000.000 – Rp. 6.000.000 
     D. Rp. 6.000.000 – Rp. 7.000.000 











Pilihlah jawaban yang sesuai dengan pilihan Anda dengan cara memberikan 
tanda (√) pada kolom yang tersedia. Penilaian dapat Anda lakukan berdasarkan 
skala berikut: 
SS  : Sangat Setuju 
S : Setuju 
KS : Kurang Setuju 
TS : Tidak Setuju 
STS : Sangat Tidak Setuju 
 
Atribut Produk (X1) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
1 
 
Saya mengenal Mobil Toyota Avanza sebagai 
mobil dengan kualitas sangat baik 
     
2 
Terdapat keunggulan pada fitur yang  di tawarkan 
pada kemasan Mobil Toyota Avanza 
     
3 
Saya mengenal dengan mudah logo dan pelafalan 
merek Mobil Toyota Avanza 
     
 
Manfaat (X2) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
4 
Saya membeli Mobil Toyota Avanza karena dapat 
menampung banyak penumpang&Hemat Bahan 
Bakar 
     
5 
Membeli  Mobil Toyota Avanza dapat 
meninggkatkan status sosial saya 
     
6 
Saya membeli Mobil Toyota Avanza karna 
memiliki fitur yang memberikan keamanan dan 
kenyamanan yang relatif lengkap di kelasnya 
     
 
Pesaing (X3) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
7 
Saya tertarik membeli Mobil Toyota Avanza 
karena memiliki kualitas lebih baik baik dibanding 
mobil merek lain yang sejenis. 
     
8 
Saya tertarik membeli Mobil Toyota Avanza 
karena suku cadang yg relative murah dan mudah 
didapatkan dibanding mobil merek lain yang 
sejenis 
     
9 
Saya tertarik membeli Mobil Toyota Avanza 
karena memiliki desain interior dan fitur yang lebih 
baik dibanding mobil merek lain yang sejenis. 





Kategori Produk (X4) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
10 
Berbicara mobil keluarga, Toyota Avanza yang 
terlintas diingatan saya. 
     
11 
Tersedia Varian Type dari produk Mobil Toyota 
Avanza, sehingga memudah saya dalam memilih 
sesuai selera (Type E, Type G dsb) 
     
12 
Toyota Avanza memiliki reputasi yang baik di 
kalangan mobil MPV 
     
 
Harga (X5) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
13 
Harga dari Mobil Toyota Avanza pantas dengan 
kepuasan yang saya dapatkan. 
     
14 
Harga jual kembali Mobil Toyota Avanza relatif 
tinggi 
     
15 
Paket Harga & Promosi yang di tawarkan Toyota 
Avanza sangat menarik 
     
 
Keputusan Pembelian (Y) 
No. Petanyaan / Pernyataan 
Jawaban 
STS TS KS S SS 
16 
Saya membeli Mobil Toyota Avanza karena 
memiliki Brand Image yang kuat di pasaran 
     
17 
Saya membeli Mobil Toyota Avanza karena 
memiliki jaringan bengkel yang luas 
     
18 
Saya membeli Mobil Toyota avanza karena 
mendapat rekomendasi dari orang yang telah 
menggunakan merek tersebut sebelumnya 
     
19 
Saya ingin merekomendasikan kepada orang-
orang yang saya kenal untuk membeli Mobil 
Toyota Avanza 




























1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 1 2 3 4 
1 4 5 5 14 4 4 4 12 5 4 5 14 4 5 5 14 4 4 4 12 5 5 4 5 19 
2 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 3 4 16 
3 4 4 5 13 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 3 3 15 
4 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 3 11 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 4 16 
5 4 4 5 13 5 2 3 10 4 5 4 13 3 5 4 12 5 3 5 13 4 5 5 5 19 
6 4 4 5 13 5 3 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 5 5 4 14 5 5 5 4 19 
7 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 4 19 
8 5 4 5 14 5 3 4 12 4 5 4 13 4 5 4 13 5 4 4 13 5 5 4 4 18 
9 4 4 3 11 4 3 4 11 3 4 4 11 4 4 4 12 3 4 3 10 3 4 4 3 14 
10 4 4 5 13 5 4 4 13 4 5 4 13 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 4 4 18 
11 4 4 4 12 5 3 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 3 3 4 10 4 5 4 3 16 
12 5 4 4 13 5 3 4 12 4 5 4 13 5 5 4 14 4 5 4 13 4 5 4 5 18 
13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
15 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 4 14 4 4 4 5 17 





17 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
18 4 4 5 13 5 4 4 13 5 5 5 15 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 4 16 
19 4 4 5 13 4 3 4 11 4 5 4 13 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 5 4 19 
20 5 4 5 14 5 4 5 14 4 5 4 13 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 4 4 18 
21 4 4 5 13 5 3 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 5 4 17 
22 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
23 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 4 4 16 
24 4 4 5 13 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 3 11 4 5 4 13 4 4 4 4 16 
25 4 4 5 13 5 4 4 13 5 4 5 14 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 4 4 16 
26 4 5 4 13 5 4 4 13 4 5 4 13 4 3 3 10 5 4 4 13 5 5 4 4 18 
27 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
28 5 4 4 13 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 3 11 5 4 5 14 4 5 4 4 17 
29 4 4 5 13 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 3 11 4 5 4 13 4 5 4 4 17 
30 5 4 5 14 5 4 4 13 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 5 14 4 4 4 4 16 
31 5 4 5 14 5 4 4 13 5 5 4 14 5 4 4 13 4 5 5 14 4 4 4 4 16 
32 5 4 5 14 5 3 4 12 5 5 4 14 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
33 5 4 5 14 5 4 5 14 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 4 5 5 19 
34 4 4 5 13 4 4 4 12 3 3 4 10 3 4 4 11 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
35 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
36 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
37 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
38 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 





40 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
41 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
42 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
43 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
44 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
45 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
46 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 4 5 19 
47 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
48 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
49 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
50 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
51 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 4 4 13 5 4 4 13 5 5 5 5 20 
52 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
53 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
54 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
55 4 4 4 12 5 4 5 14 4 5 4 13 5 5 5 15 4 4 5 13 5 5 4 4 18 
56 4 4 4 12 5 5 5 15 4 5 4 13 5 5 5 15 4 5 4 13 5 5 4 5 19 
57 5 5 5 15 4 4 5 13 4 5 5 14 5 5 5 15 4 5 4 13 4 5 5 5 19 
58 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 4 5 5 5 19 
59 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
60 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
61 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 5 5 4 4 18 





63 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
64 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
65 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 4 5 4 18 
66 5 5 5 15 4 5 4 13 5 5 4 14 5 4 5 14 5 4 5 14 5 5 4 5 19 
67 4 4 4 12 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 5 19 
68 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
69 4 4 4 12 5 4 5 14 4 5 4 13 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
70 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
71 5 5 5 15 5 5 5 15 5 4 4 13 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
72 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 5 19 
73 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 5 19 
74 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 5 4 4 13 4 5 4 13 5 5 4 4 18 
75 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 5 4 4 13 4 5 4 13 5 5 4 5 19 
76 4 4 4 12 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 4 4 18 
77 4 4 4 12 5 5 5 15 4 4 5 13 5 4 4 13 4 5 4 13 5 5 4 4 18 
78 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 4 5 19 
79 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 4 5 19 
80 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 5 19 
81 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
82 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
83 4 4 4 12 5 4 4 13 4 4 4 12 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 4 3 15 
84 4 5 5 14 4 4 4 12 5 4 5 14 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 4 17 





86 4 4 5 13 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 4 4 18 
87 4 4 4 12 5 3 4 12 4 4 4 12 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 4 3 15 
88 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 4 4 18 
89 4 4 5 13 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 4 4 18 
90 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 5 13 4 5 4 13 4 4 4 4 16 
91 5 5 5 15 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 4 14 5 5 5 4 19 
92 4 4 4 12 4 2 4 10 4 5 4 13 4 4 4 12 4 5 4 13 5 5 4 4 18 
93 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 4 16 
94 4 4 4 12 4 3 4 11 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 5 5 18 
95 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
96 4 4 4 12 4 4 5 13 4 4 5 13 4 4 4 12 4 4 4 12 5 5 4 4 18 
97 4 5 5 14 4 4 4 12 5 4 5 14 4 5 5 14 5 5 5 15 5 5 4 4 18 
98 4 4 5 13 5 5 5 15 5 5 4 14 5 4 5 14 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
99 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 4 4 12 4 5 4 13 4 4 4 4 16 







A. Uji Validitas SPSS 21.00 
 Correlations Bivariate 
 Correlations Bivariate Atribut Produk 
 X1_1 X1_2 X1_3 X1 
X1_1 
Pearson Correlation 1 .708** .568** .888** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X1_2 
Pearson Correlation .708** 1 .524** .871** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
X1_3 
Pearson Correlation .568** .524** 1 .809** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
X1 
Pearson Correlation .888** .871** .809** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 Correlations Bivariate Manfaat Produk 
 X2_1 X2_2 X2_3 X2 
X2_1 
Pearson Correlation 1 .390** .522** .693** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X2_2 
Pearson Correlation .390** 1 .740** .902** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
X2_3 
Pearson Correlation .522** .740** 1 .900** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
X2 
Pearson Correlation .693** .902** .900** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 











 Correlations Bivariate Pesaing Produk 
 X3_1 X3_2 X3_3 X3 
X3_1 
Pearson Correlation 1 .530** .684** .906** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X3_2 
Pearson Correlation .530** 1 .318** .736** 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 
N 100 100 100 100 
X3_3 
Pearson Correlation .684** .318** 1 .820** 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 
N 100 100 100 100 
X3 
Pearson Correlation .906** .736** .820** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 Correlations Bivariate Kategori Produk 
 X4_1 X4_2 X4_3 X4 
X4_1 
Pearson Correlation 1 .595** .636** .845** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X4_2 
Pearson Correlation .595** 1 .737** .881** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 
X4_3 
Pearson Correlation .636** .737** 1 .907** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 
X4 
Pearson Correlation .845** .881** .907** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 













 Correlations Bivariate Harga Produk 
 X5_1 X5_2 X5_3 X5 
X5_1 
Pearson Correlation 1 .406** .521** .835** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 
X5_2 
Pearson Correlation .406** 1 .267** .722** 
Sig. (2-tailed) .000  .007 .000 
N 100 100 100 100 
X5_3 
Pearson Correlation .521** .267** 1 .764** 
Sig. (2-tailed) .000 .007  .000 
N 100 100 100 100 
X5 
Pearson Correlation .835** .722** .764** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 Correlations Bivariate Keputusan Pembelian 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y 
Y1 
Pearson Correlation 1 .721** .376** .513** .801** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y2 
Pearson Correlation .721** 1 .332** .522** .781** 
Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y3 
Pearson Correlation .376** .332** 1 .611** .747** 
Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 
N 100 100 100 100 100 
Y4 
Pearson Correlation .513** .522** .611** 1 .852** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 100 100 100 100 100 
Y 
Pearson Correlation .801** .781** .747** .852** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 










B. Uji Reabilitas SPSS 21.00 
 
 Atribut Produk 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.819 3 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
X1_1 9.15 .735 .732 .687 
X1_2 9.22 .759 .698 .724 
X1_3 8.97 .858 .591 .829 
 
 Manfaat Produk 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 














 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
X2_1 8.71 1.440 .475 .817 
X2_2 9.25 .715 .663 .681 
X2_3 8.92 1.044 .780 .508 
 
 Pesaing Produk 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.762 3 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
X3_1 9.14 .667 .751 .482 
X3_2 8.96 .948 .464 .812 
X3_3 9.20 .808 .584 .691 
 
 Kategori Produk 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 







 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
X4_1 9.00 1.051 .661 .846 
X4_2 9.07 1.015 .739 .776 
X4_3 9.07 .894 .768 .746 
 
 Harga Produk 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
Reliability Statistics 




 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
X5_1 9.08 .680 .581 .421 
X5_2 8.95 .836 .388 .684 
X5_3 9.25 .795 .472 .577 
 
 Keputusan Pembelian 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 









Cronbach's Alpha N of Items 
.803 4 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 





Alpha if Item 
Deleted 
Y1 13.64 1.667 .642 .743 
Y2 13.57 1.783 .634 .752 
Y3 13.86 1.697 .536 .794 
Y4 13.83 1.415 .686 .721 
 
C. Uji Hipotesis SPSS 21.00 
 









Adjusted R Square 
 
Std. Error of the Estimate  
1 ,829a ,687 ,670 ,950 
a. Predictors: (Constant), X5, X4, X1, X2, X3 
b. Dependent Variable: Y 
Hasil Uji Simultan F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 186,092 5 37,218 41,203 ,000b 
Residual 84,908 94 ,903   
Total 271,000 99    
a. Dependent Variable: Y 





























Sig. B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 2,632 1,144  2,301 ,024 
X1 ,198 ,134 ,152 1,482 ,142 
X2 ,112 ,112 ,099 ,999 ,320 
X3 ,174 ,153 ,134 1,137 ,259 
X4 ,405 ,112 ,351 3,627 ,000 
X5 ,263 ,136 ,194 1,931 ,056 
a. Dependent Variable: Y 
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